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Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh ekuitas merek 
yang terdiri dari brand awareness, perceived value, organizational association, 
dan perceived quality terhadap loyalitas konsumen pada PT. Hadji Kalla Cabang 
Alauddin Makassar dan untuk menganalisis variabel mana yang dominan 
mempengaruhi loyalitas konsumen pada PT. Hadji Kalla Cabang Alauddin 
Makassar. Hasil temuan dari penelitian ini adalah dari hasil olahan data koefisien 
regresi mengenai pengaruh brand awareness, perceived value, organizational 
association, perceived quality terhadap keputusan pembelian pada PT. Hadji 
Kalla Cabang Alauddin Makassar maka diperoleh hasil koefisien regresi bertanda 
positif, hal ini dapat disimpulkan bahwa keempat variabel yakni brand awareness, 
perceived value, organizational association, perceived quality berpengaruh 
secara signifikan terhadap loyalitas konsumen.Dari hasil pengujian regresi maka 
dapat disimpulkan bahwa variabel yang paling dominan berpengaruh terhadap 
loyalitas konsumen pada PT. Hadji Kalla Cabang Alauddin Makassar adalah 
perceived quality, alasannya karena memiliki nilai unstandardized coefficient 
yang terbesar jika dibandingkan dengan variabel lainnya. 
 
Kata Kunci : Ekuitas merek dan loyalitas konsumen 
 
The purpose of this study was to analyze the effect of brand equity consists of 
brand awareness, perceived value, organizational association, perceived quality 
and customer loyalty at. Hadji Kalla Alauddin Makassar Branch and to analyze 
which one is the dominant variable affecting customer loyalty in PT. Hadji Kalla 
Alauddin Makassar Branch. The findings of this study are of the processed data 
is the regression coefficient on the effect of brand awareness, perceived value, 
organizational association, perceived quality on purchase decisions in PT. Hadji 
Kalla Alauddin Makassar branch of the obtained results of the regression 
coefficient is positive, it can be concluded that the four variables, namely brand 
awareness, perceived value, organizational association, perceived quality 
significantly influence customer loyalty. From the regression test results it can be 
concluded that the most dominant variable effect on customer loyalty at. Hadji 
Kalla Alauddin Makassar branch is perceived quality, the reason for having the 
largest value of unstandardized coefficient 
when compared to other variables.  
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1.1 Latar Belakang Masalah 
Perkembangan pesat industri otomotif di Indonesia 
membuatpersaingannya semakin ketat pada industri mobil.Semakin banyaknya 
jenis ragam mobil yang berbeda akibatnya membuat konsumen semakin selektif 
dalam memilih produk yang akan dibeli. Menurut Susanto dan Wijanarko 
(2004:19), dalam menghadapi persaingan yang ketat, merek yang kuat 
merupakan suatu pembeda yang jelas, bernilai, dan berkesinambungan, menjadi 
ujung tombak bagi daya saing perusahaan dan sangat membantu dalam strategi 
pemasaran. Ketatnya persaingan saat ini membuat semua perusahaan 
mempunyai strategi khusus untuk menghadapi persaingan, dan hanya merk 
perusahaan yang memiliki ekuitas merk yang kuat akan tetap mampu bersaing. 
Aaker dalam Rangkuti (2004 : 39) menyatakan bahwa kesadaran 
merek adalah kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali atau 
mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk 
tertentu. 
Nilai suatu produk/perceived value merupakan suatu hal yang 
penting,karena apabila suatu produk tidak mampu menghasilkan nilai pada 
produk tersebut, maka akan mudah diserang/kalah dengan produk pesaingnya. 
Nilai suatu produk juga berkaitan erat dengan manfaat fungsional, praktek 
pembelian, dan penggunaan merek tersebut. 
Mengenai asosiasi organisasi/organizational association yang akan 
berdampak pada citra perusahaan. Hal ini karena Organizational Association 





dipercaya (Durianto dkk, 2004:25). Suatu perusahaan untuk mencapai 
keberhasilan dengan menjaga citra dan meningkatkan kualitas produk yang 
dihasilkan, sehingga dapat mencapai tujuan perusahaan tersebut. 
Ekuitas merek bagi suatu perusahaan sangat penting, khususnya pada 
perkembangan industri sepeda motor di Indonesia dengan bermacam merek 
yang digunakan oleh perusahaan produsennya juga menjadikan isu merek ini 
menjadi sangat strategis dikarenakan dapat menjadi sarana bagi perusahaan 
untuk mengembangkan dan memelihara loyalitas konsumen. Merek yang kuat 
akan membangun loyalitas, dan loyalitas akan mendorong bisnis terulang 
kembali.  Merek yang kuat juga akan menghasilkan harga yang menarik dan 
menjadi penghalang bagi masuknya pesaing. Masing-masing merek mobil 
tersebut berlomba melakukan inovasi produk dengan tipe, model dan 
teknologinya masing-masing yang disesuaikan dengan kebutuhan profesi, status, 
gaya hidup dan hobi penggunanya. 
Penelitian ini dari penelitian yang dilakukan oleh Agung Putra, 2012. 
Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap Loyalitas Konsumen yang Dimediasi Oleh 
Kepuasan Konsumen (Studi Kasus: Pengguna Sepeda Motor Merek Honda di 
Kota Yogyakarta). Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel ekuitas merek 
berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen sepeda motor Honda di Kota 
Yogyakarta.  
Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukakan maka penulis 
memilih judul penelitian sebagai berikut : “ Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap 







1.2 Rumusan Masalah 
Melihat latar belakang masalah yang telah diuraikan di atas maka penulis 
merumuskan masalah sebagai berikut:  
1. Apakah ekuitas merek yang terdiri dari brand awareness, perceived value, 
organizational association, dan perceived quality berpengaruh terhadap 
loyalitas konsumen pada PT. Hadji Kalla Cabang Alauddin Makassar. 
2. Variabel manakah yang mempunyai pengaruh dominan terhadap loyalitas 
konsumen pada PT. Hadji Kalla Cabang Alauddin Makassar. 
 
1.3 Tujuan Penelitian 
Tujuan penelitian yang ingin dicapai dalam penulisan ini adalah sebagai 
berikut : 
1. Untuk menganalisis pengaruh ekuitas merek yang terdiri dari brand 
awareness, perceived value, organizational association, dan 
perceivedqualityterhadap loyalitas konsumen pada PT. Hadji Kalla Cabang 
Alauddin Makassar. 
2. Untuk menganalisis variabel mana yang dominan mempengaruhi loyalitas 
konsumen pada PT. Hadji Kalla Cabang Alauddin Makassar. 
 
1.4 Manfaat Penelitian 
Sedangkan manfaat yang dikemukakan dalam penelitian ini adalah : 
 
1. Bagi Perusahaan  
Dengan adanya penelitian ini dapat membarikan masukan bagiperusahaan di 
dalam menyelesaikan permasalahan yang sedang dihadapi. 
2. Bagi Peneliti 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan 




awarenessterhadap loyalitas konsumen sebagai bahan pertimbangan 
danpenyempurnaan bagi penelitian selanjutnya. 
3. Bagi Akademik 
Penelitian ini dapat dijadikan sebagai tambahan referensi dalam membantu 
mahasiswa yang ingin melakukan penelitian mengenai ekuitas merek dalam 
kaitannya dengan loyalitas konsumen. 
 
1.5 Sistematika Penulisan 
Dalam penulisan penelitian ini, sistematika penulisan yang dipergunakan 
penulis dapat dibagi kedalam lima bab sebagai berikut:  
Bab pertama pendahuluan bab ini berisi latar belakang masalah, rumusan 
masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian dan sistematika penulisan 
Bab kedua tinjauan pustaka yang berisi teori-teori, penelitian empirik, dan 
kerangka pikir. 
Bab ketiga metode penelitian, bab ini berisi rancangan penelitian, lokasi 
penelitian, populasi dan sampel, jenis dan sumber data, teknik pengumpulan 
data, definisi operasional variabel, dan metode analisis. 
Bab keempat, hasil penelitian dan pembahasan bab ini diuraikan tentang 
deskripsi hasil analisis pembahasan 
Bab kelima, penutup berisi tentang simpulan dari laporan penelitian yang 
telah dilakukan berdasarkan hasil analisis dan pembahasan serta saran bagi 






2.1 Tinjauan Teori dan Konsep 
2.1.1 Pengertian Pemasaran 
Pemasaran menurut Kotler dan Keller (2009 : 5) adalah: “Pemasaran 
adalah suatu fungsi organisasi dan seperangkat proses untuk menciptakan, 
mengomunikasikan, dan menyerahkan nilai kepada nasabah dan mengelola 
hubungan nasabah dengan cara yang menguntungkan organisasi dan para 
pemilik sahamnya.” 
Pemasaran adalah salah satu kegiatan dalam perekonomian yang 
membantu dalam menciptakan nilai ekonomi. Nilai ekonomi itu sendiri 
menentukan harga barang dan jasa. Faktor penting dalam menciptakan nilai 
tersebut adalah produksi, pemasaran dan konsumsi. Pemasaran menjadi 
penghubung antara kegiatan produksi dan konsumsi (Hasan, 2008 : 1). 
Hasan (2008 : 1) bahwa:“Pemasaran (marketing) merupakan sebuah 
konsep ilmu dalam strategi bisnis yang bertujuan untuk mencapai kepuasan 
berkelanjutan bagi stakeholder (nasabah, karyawan, pemegang saham).” 
Definisi ini memberikan arti bahwa pemasaran adalah kegiatan manusia 
yang diarahkan kepada pemuasan kebutuhan dan keinginan melalui suatu 
proses pertukaran. Dalam hal ini pertukaran yang dimaksud adalah barang dan 
jasa, serta uang dan tenaga. Kegiatan pemasaran melibatkan dua pihak yang 
saling berinteraksi, di mana pihak yang satu menginginkan kepuasan, sedangkan 
pihak yang lainnya ingin memperoleh laba. Pihak-pihak yang dimaksud adalah 






Semua kegiatan pemasaran ditujukan agar produknya dapat di    terima 
dan kemudian disenangi oleh pasar. Produk yang diterima oleh pasar berarti 
produk tersebut laku dijual atau sering disebut laris. Tidak semua produk dapat 
diterima oleh pasar. Banyak produk yang tidak laku dijual. Produk semacam ini 
berarti tidak diterima oleh pasar. Agar suatu produk dapat diterima oleh pasar 
maka harus dilakukan berbagai kegiatan, tanpa kegiatan-kegiatan tertentu 
produk tidak akan dapat diterima oleh pasar. Kegiatan pemasaran juga dilakukan 
setelah produk tersebut dibeli oleh konsumen, agar produk itu disenangi maka 
perusahaan harus menawarkan tenaga pemasaran untuk pemasangan produk 
yang telah dibeli dengan benar dan baik, melakukan perawatan yang sempurna 
dan sebagainya. Apabila pemasangannya kurang baik atau perawatannya 
kurang sempurna maka produk tersebut akan kurang memuaskan konsumen dan 
mereka menjadi tidak senang. 
Pada dasarnya pemasaran suatu barang mencakup perpindahan atau 
aliran dari dua hal, yaitu aliran fisik barang itu sendiri dan aliran kegiatan 
transaksi untuk barang tersebut. Aliran kegiatan transaksi merupakan rangkaian 
kegiatan transaksi mulai dari penjualan produsen sampai kepada pembeli 
konsumen akhir. Rangkaian kegiatan ini terjadi sebelum produk sampai ketangan 
konsumen akhir. 
Mengalirnya produk dari produsen sampai ke tangan konsumen dilakukan 
dengan menggunakan peralatan pengangkutan atau transportasi dan fasilitas 
pergudangan. Untuk membantu kelancaran atau kegiatan transaksi dan arus 
barang, maka dibutuhkan pelayanan dari perseorangan atau organisasi lainnya. 
Seperti adanya pengaturan mengenai ukuran standar dari sepatu yang 
diperdagangkan sehingga memudahkan transaksi jual-beli. Demikian pula 




di gudang atau toko. Terdapat pula bantuan dari pihak atau lembaga asuransi 
untuk menghindari risiko yang terjadi (kebakaran, kehilangan, dan kerusakan) 
dari barang yang terdapat dalam persediaan. Demikian juga bantuan informasi 
yang berharga mengenai harga permintaan dan penawaran serta gaya/model 
seperti sepatu, dari penerbitan surat kabar dan berita-berita perdagangan. 




Kata merek merupakan istilah yang luas. Merek adalah nama, istilah 
symbol, atau desain khusus, atau beberapa kombinasi unsur-unsur ini yang 
dirancang untuk mengidentifikasikan barang atau jasa yang ditawarkan penjual. 
Merek membedakan produk atau jasa sebuah perusahaan dari produk 
saingannya. 
Hasan (2008 : 151), merek memegang peranan penting dalam 
pemasaran, merek yang dibeli konsumen adalah merek yang memiliki keunikan 
individual yang tidak sama satu dengan lainnya. Merek menempel dalam 
persepsi pelanggan, sehingga sesungguhnya persaingan yang terjadi adalah 
pertarungan persepsi merek di atas pertarungan produk. 
Setiap perusahaan yang akan memasuki pasar dihadapkan pada dua 
masalah penting: 
1. Marketer harus memutuskan apakah menggunakan merek tertentu atau 
tidak, menggunakan merek sendiri (manufacturer’s brand) ataukah 
menggunakan merek milik perantara (private brand), menggunakan satu 
merek atau lebih dari satu merek dalam satu pasar, serta apakah penekanan 




2. Marketer harus memikirkan bagaimana cara perusahaan untuk melindungi 
merek dan trademark perusahaan di pasar (lokal, nasional, internasional 
maupun global). 
American Marketing Association dalam Kotler dan Kevin Lane (2008 : 63) 
bahwa: Merek sebagai nama, istilah, tanda, simbol, rancangan, atau kombinasi 
hal-hal tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasikan barang atau jasa 
dari seorang atau sekelompok penjual dan untuk membedakannya dari produk 
pesaing”. 
Bagian dari merek: 
1. Merek: suatu nama, istilah, tanda, symbol, desain, atau kombinasi di 
antaranya yang ditunjukkan untuk mengidentifikasikan barang/jasa dari suatu 
penjual atau sekelompok penjual, dan untuk membedakan barang/jasa 
tersebut dari milik pesaing. 
2. Nama merek: bagian dari merek yang dapat diucapkan. 
3. Tanda merek: bagian dari merek yang dapat dikenali tetapi tidak dapat 
diucapkan, seperti lambang, symbol, desain, penggunaan warna khusus, 
atau huruf tertentu. 
4. Tanda merek dagang: merek atau sebagian dari merek yang dilindungi oleh 
hukum karena kemampuannya untuk menghasilkan sesuatu yang istimewa. 
5. Hak cipta: hak ekslusif hokum untuk memproduksi kembali, mencabut dan 
menjual hasil karya. 
Ferrinadewi (2008 : 137) mengemukakan bahwa: "Merek adalah nama, 
istilah, tanda, simbol, desain atau kombinasi keseluruhannya, yang ditujukan 
untuk mengindentifikasikan barang atau jasa yang ditawarkan perusahaan 




Menurut Usmara (2008 : 86) mengemukakan bahwa: Merek adalah 
sebuah produk baik mutu, harga, nilai, maupun gensinya. Sepotong nama ini 
bisa berarti banyak. Brand adalah pulau, daya pikat, pesona sekaligus pembeda 
produk yang satu dari yang lain.  
Merek sangat penting bagi perusahaan, karena mempermudah 
konsumen untuk mengidentifikasikan produk atau jasa. Merek juga membuat 
pembeli yakin akan memperoleh kualitas barang yang sama jika mereka membeli 
ulang. Bagi penjual, merek merupakan sesuatu yang bisa diiklankan dan akan 
dikenali konsumen bila sedang diperagakan di etalase toko. Merek juga 
menolong penjual mengendalikan pasar mereka karena pembeli tidak mau 
dibingungkan oleh produk yang satu dengan produk lainnya. Akhirnya, bagi para 
penjual, merek dapat menambah ukuran prestise untuk membedakan dari 
komoditi biasa lainnya. 
Merek adalah aset perusahaan (intangible) yang sangat berharga 
khususnya merek terkenal. Mereka yang memiliki citra positif dan 
menguntungkan “dibeli” dari masyarakat dengan harga mahal. Dibutuhkan waktu 
cukup lama untuk membangun citra dan reputasi suatu merek (Ferrinadewi, 2008 
: 138). 
Konsumen cenderung membedakan kualitas suatu produk atau yang 
sejenis dengan mereknya. Masyarakat cenderung membeli produk atau 
menggunakan jasa bermerek (brand name atau trade mark) terkenal. Banyak 
pakar berpendapat bahwa merek lebih berharga dari pada produk atau jasa. 
Suatu merek yang kuat dikatakan memiliki kesetiaan konsumen. Ini 
diperkuat dengan bukti bahwa sejumlah konsumen tetap menginginkan suatu 





Produsen lebih menyukai memberikan merek pada produk mereka, 
walaupun itu melibatkan biaya dalam pemasangan label, perlindungan hukum 
dan memiliki resiko apabila produk mereka tidak memuaskan konsumen. Hal ini 
karena dengan adanya merek, dapat memudahkan penjual untuk memproses 
dan mencari pesanan. Nama merek dan tanda dagang akan secara hukum 
melindungi penjual dari pemalsuan ciri-ciri khusus produk, yang mungkin saja 
ditiru oleh pesaing. Pemberian merek juga memberikan peluang kepada penjual 
untuk mendapatkan sekelompok konsumen yang setia dan memberikan 
keuntungan. Merek yang baik dapat mengembangkan citra perusahaan, dengan 
membawa nama perusahaan, merek-merek ini membantu mengiklankan kualitas 
dan besarnya perusahaan. 
Perusahaan yang mempromosikan merek produk yang tidak sesuai 
dengan kenyataannya akan merugikan produk itu sendiri. Namun sebaliknya, 
merek-merek yang kualitasnya sesuai dengan isi pesan dari promosi yang 
dilakukan, atau merek produk yang merupakan produk perintis (pertama kali 
muncul), akan kuat berada dalam benak konsumen sebagai merek yang paling 
diingat dan menjadi pilihan utama untuk dikonsumsi atau dipakai. 
Jadi, kegagalan memperkenalkan produk biasanya disebabkan oleh 
promosi yang lemah atau kinerja produk yang juga lemah. Patut diingat bahwa 
hanya mengandalkan kekuatan sebuah nama merek tidaklah cukup untuk 
menjadikan perusahaan terhindar dari masalah masalah pemasaran lainnya. 
Menurut Rahman (2010 : 179) mendefinisi pengertian merek sebagai 
berikut: ” Merek sebagai nama, istilah, tanda, simbol, rancangan, atau kombinasi 
dari hal-hal tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasikan barang atau 





Simamora (2008 : 124), mengemukakan bahwa: “ Merek adalah produk, 
perusahaan, merek, partai, orang atau apa saja yang kita bentuk dalam benak 
kita, atau dengan kata lain merek adalah konsep yang mudah dimengerti tetapi 
sulit dijelaskan secara sistematis karena sifatnya abstrak 
Berdasarkan definisi di atas dapat disimpulkan bahwa merek mempunyai 
dua unsur, yaitu brand image yang terdiri dari huruf-huruf atau kata-kata yang 
dapat dibaca, serta brand mark yang berbentuk simbol, desain, atau warna 
tertentu yang spesifik. Kedua unsur dari sebuah merek, selain berguna untuk 
membedakan satu produk dari produk pesaingnya juga berguna untuk 
mempermudah konsumen untuk mengenali dan mengidentifikasi barang atau 
jasa yang hendak dibeli. 
2.1.3 Pengertian Citra Merek (Brand image) 
Kadang kita tidak dapat membedakan secara jelas antara identitas dan 
citra. Untuk membedakannya, maka akan kita lihat pengertian masing-masing 
menurut Kotler (2008 : 259) : “Identitas adalah berbagai cara yang di arahkan 
perusahaan untuk mengidentifikasikan dirinya atau memposisikan produknya”. 
Sedangkan citra/image, yaitu: “Citra adalah persepsi masyarakat 
terhadap perusahaan atau produknya”. Maka jelas jika, “brand image” atau citra 
merek adalah bagaimana suatu merek mempengaruhi persepsi, pandangan 
masyarakat atau konsumen terhadap perusahaan atau produknya. 
Pengertian brand image (Keller, 2008 : 166) bahwa: 
1. Anggapan tentang merek yang direfleksikan konsumen yang berpegang 
pada ingatan konsumen. 
2. Cara orang berpikir tentang sebuah merek secara abstrak dalam pemikiran 
mereka, sekalipun pada saat mereka memikirkannya, mereka tidak 




Membangun brand image yang positif dapat dicapai dengan program 
marketing yang kuat terhadap produk tersebut, yang unik dan memiliki kelebihan 
yang ditonjolkan, yang membedakannya dengan produk lain. Kombinasi yang 
baik dari elemen–elemen yang mendukung (seperti yang telah dijelaskan 
sebelumnya) dapat  menciptakan brand image yang kuat bagi konsumen. Faktor-
faktor pendukung terbentuknya brand image dalam keterkaitannya dengan 
asosiasi merek Keller, (2008 : 167) yaitu: 
1. Favorability of brand association / keunggulan asosiasi merek. 
Salah satu faktor pembentuk brand image adalah keunggulan produk, dimana 
produk tersebut unggul dalam persaingan. Karena keunggulan kualitas (model 
dan kenyamanan) dan ciri khas itulah yang menyebabkan suatu produk 
mempunyai daya tarik tersendiri bagi konsumen. 
2. Strength of brand association/familiarity of brand association/kekuatan 
asosiasi merek. 
     Contoh membangun kepopuleran merek dengan strategi komunikasi melalui 
periklanan. Setiap merek yang berharga mempunyai jiwa, suatu kepribadian 
khusus adalah kewajiban mendasar bagi pemilik merek untuk dapat 
mengungkapkan, mensosialisasikan jiwa/kepribadian tersebut dalam satu 
bentuk iklan, ataupun bentuk kegiatan promosi dan pemasaran lainnya. Hal 
itulah yang akan terus menerus menjadi penghubung antara produk/merek 
dengan konsumen. Dengan demikian merek tersebut akan cepat dikenal dan 
akan tetap terjaga ditengah-tengah maraknya persaingan. Membangun 
popularitas sebuah merek yang terkenal tidaklah mudah.  
3. Uniquesness of brand association / keunikan asosiasi merek. 
Merupakan keunikan-keunikan yang dimiliki oleh produk tersebut. Beberapa 




a. Peluang bagi produk/merek untuk terus mengembangkan diri dan memiliki 
prospek bisnis yang bagus.  
b. Memimpin produk untuk semakin memiliki sistem keuangan yang bagus. 
c. Menciptakan loyalitas konsumen. 
d. Membantu dalam efisiensi marketing, karena merek telah berhasil dikenal 
dan diingat oleh konsumen. 
e. Membantu dalam menciptakan perbedaan dengan pesaing. Semakin 
merek dikenal oleh masyarakat, maka perbedaan/keunikan baru yang 
diciptakan perusahaan akan mudah dikenali konsumen. 
f. Mempermudah dalam perekrutan tenaga kerja bagi perusahaan. 
g. Meminimumkan kehancuran / kepailitan perusahaan. 
h. Mempermudah mendapatkan investor baru guna mengembangkan 
produk. 
 
2.1.4 Konsep Merek dan Tujuan Penggunaan Merek 
Pembuatan merek tidak hanya mengenai urbiquitas, visibilitas dan 
fungsional, tetapi juga menyangkut ikatan emosional dengan manusia dalam 
hidup mereka sehari-hari. Ketika produk atau jasa menyatakan dialog emosional 
dengan pelanggan, produk atau jasa akan menyatakan kualitasnya melalui 
merek. 
Merek adalah value indikator kinerja yang dikembangkan melalui strategi, 
program dan value yang tepat yang diberikan kepada pelanggan sebagai : 
1. Kombinasi (tidak selalu) dari desain, symbol (logo), tanda dan nama yang 
mengidentifikasi dan membedakan produk perusahaan dan pesaing 





3. Upaya manajemen untuk memperlihatkan integritas produk perusahaan. 
4. Janji penjual untuk secara konsisten menyampaikan serangkaian ciri-ciri, 
manfaat dan jasa tertentu kepada para pembeli. 
5. Pernyataan kepercayaan dan penggunaan risiko. 
Banyak menyebut bahwa desain, warna, gerak, atau kombinasi atribut-
atribut produk lainnya memberikan identitas dan diferensiasi terhadap produk 
pesaing. Produk yang baik dapat menyampaikan makna tambahan tentang 
jaminan kualitas produk yang memiliki keunikan yang khas, menggambarkan 
sesuatu mengenai manfaat produk bagi pemakainya, mudah diucapkan, dikenali 
dan diingat, dan tidak mengandung arti yang buruk di Negara dan bahasa lain, 
serta dapat menyesuaikan diri (adaptable) dengan produk-produk baru yang 
mungkin ditambahkan ke dalam lini produk. 
2.1.5Pengertian Ekuitas Merek (Citra Merek) 
Munculnya konsep ekuitas merek dilator belakangi oleh pemikiran bahwa 
brand yang kuat adalah suatu aset yang dapat dikalkulasi nilainya. Artinya brand 
tersebut dapat diperjual belikan sebagaimana aset lainnya dalam perusahaan. 
Pengertian ekuitas merek menurut Kotler, Armstrong (2003 : 350): mengatakan 
bahwa: “Ekuitas merek adalah nilai suatu merek berdasarkan seberapa kuat 
merek tersebut mempunyai loyalitas merek, kesadaran konsumen akan nama 
merek, kualitas yang dipersepsikan, asossiasi merek dan berbagai aset lainnya 
seperti paten, merek dagang dan hubungan jaringan distribusi”. 
Ada lima kategori aset yang meningkatkan brand equity menurut Hasan 
(2008 : 158) yaitu: 1. Kesadaran merek, 2. Assosiasi merek, 3. Persepsi kualitas, 
4. Kesetiaan merek, 5. Aset  merek : Simbol logo-lambang. 
Brand yang kuat memiliki pengaruh positif atas kemampuan merek, 




1. Kesadaran merek (brand awareness), adalah tingkat kesadaran seseorang 
untuk mengenal adanya suatu merek sebagai bagian dari kategori produk. 
Tingkat kesadaran merek terdiri dari atas unwarnes of brand (tidak sadar 
merek), brand recognition (pengenalan merek), brand recall (mengingat ulang) 
dan top of mind (puncak pikiran). 
a) Unwarnes of breand, konsumen tidak menyadari akan adanya suatu 
merek baru 
b) Brand recognition, merupakan tingkat minimal dari kesadaran merek. 
Mungkin pembeli mengenal merek tersebut, tetapi tidak ingat, dan 
pembeli akan ingat setelah melihat atau diingatkan kembali merek 
tersebut 
c) Brand recall, konsumen perlu dibantu untuk mengingatkan kembali 
terhadap sebuah merek. Disini letak perlunya iklan dan pelayanan (pada 
sebuah toko). 
d) Top of mind, jika konsumen mengingat sebuah kategori produk, maka 
merek yang pertama muncul adalah merek yang ada dalam puncak 
pikirannya. Misalnya, minuman suplemen penyegar yang kuat,             
seketika yang muncul perrtama adalah extra joss baru kemudian merek 
lainnya    
2. Assosiasi merek (brand association) adalah segala sesuatu yang berkaitan 
dengan merek dalam ingatan atau sekumpulan merek yang berasosiasi 
(memiliki hubungan) yang dibentuk oleh konsumen atau dibentuk dalam 
pikiran-pikirannya. Kehebatan assosiasi merek adalah kemampuan untuk 
membentuk sikap positif, dan persepsi yang kuat, serta alasan untuk membeli. 
3. Persepsi kualitas (perceived quality) adalah persepsi pelanggan terhadap 
mutu atau kegunaan suatu produk dilihat dari fungsi relatif produk 




4. Loyalitas merek (brand loyalty) adalah merupakan ukuran kedekatan 
pelanggan pada suatu merek, dan perasaan positif terhadap suatu merek. 
Itulah sebabnya pelanggan akan cenderung menggunakan produk secara 
teratur. Pembelian ulang sangat dipengaruhi tingkat loyalitas merek yang 
dimiliki oleh pelanggan. 
5. Aset merek (brand assets) adalah hal-hal penting lainnya menjadi bagian dari 
merek, seperti rahasia teknologi, hak paten, dan akses eksekutif terhadap 
pasar. 
Ekuitas merek adalah seperangkat aset dan liabilitas merek yang 
berkaitan dengan suatu merek, nama dan simbolnya yang mampu menambah 
atau mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah barang atau jasa kepada 
perusahaan atau kepada pelanggan perusahaan.  
Ada beberapa dimensi ekuitas merek sebagaimana yang dikutip dari 
Istijanto (2005 : 265) yang didalamnya terdiri dari mengukur kinerja merek, 
mengukur citra social merek, mengukur nilai yang diterima konsumen, mengukur 
kepercayaan konsumen terhadap merek serta mengukur perasaan pribadi 
terhadap merek. 
Adapun dimensi ekuitas merek dapat diuraikan sebagai berikut : 
a) Kinerja merek adalah merupakan kegunaan atau manfaat yang ada pada 
suatu produk yang ditawarkan oleh suatu perusahaan.  
b) Citra merek adalah merepresentasikan keseluruhan persepsi atau sikap yang 
berupa keyakinan dan preferensi terhadap merek dan dibentuk dari informasi 
dan pengalaman masa lalu terhadap merek itu. 
c) Citra sosial merek adalah nilai yang melekat pada suatu produk  
d) Nilaiyang diterima konsumen adalah kepercayaan pelanggan terhadap 




e) Kepercayaan konsumen terhadap merek adalah persepsi pelanggan atau 
seseorang terhadap mutu atau keunggulan suatu produk dilihat dari fungsi 
relatif produk dibanding produk lain 
f) Perasaan pribadi terhadap merek adalah perasaan positif seseorang 
terhadap suatu produk. 
Menurut Aida, (2007:146), mengatakan bahwa ekuitas merek adalah 
seperangkat aset dan liabilitas merek yang berkaitan dengan suatu merek, nama 
dan simbolnya, yang menambahatau mengurangi nilai yang diberikan oleh suatu 
barang dan jasa kepadaperusahaan atau pelanggan. Ekuitas merek 
berhubungan dengan nama merek yang dikenal, kesan kualitas, asosiasi merek 
yang kuat dan asset-assetlainnya seperti paten dan merek dagang. Jika 
pelanggan tidak tertarik padasatu merek dan membeli karena karakteristik 
produk, harga kenyamanan,dan dengan sedikit mempedulikan merek, 
kemungkinan ekuitas merek rendah. Sedangkan jika para pelanggan cenderung 
membelisuatumerekwalaupundihadapkanpadaparapesaingyangmenawarkanprod
ukyanglebihunggul,misalnyadalamhalhargadan kepraktisan maka merek tersebut 
memiliki ekuitas yang tinggi.  
 
2.1.6 Jenis-Jenis Ekuitas Merek 
Upaya meraih kesadaran merek, baik dalam tingkat pengenalan maupun 
pengingatan kembali, melibatkan dua kegiatan, yaitu : berusaha memperoleh 
identitas merek dan berusaha mengkaitkankannya dengan kelas produk tertentu. 
2.1.6.1 Perceived Quality (Persepsi Kualitas) 
Pengertian kesan kualitas menurut Aaker dalam Rangkuti (2004 : 40) 
adalah persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu 




Menurut Rangkuti (2004 : 42) terdapat lima keuntungan kesan kualitas. 
Keuntungan pertama adalah alasan untuk membeli. Kesan kualitas sebuah 
merek memberikan alasan yang penting untuk membeli. Hal ini mempengaruhi 
merek-merek mana yang harus dipertimbangkan, dan selanjutnya mempengaruhi 
merek apa yang akan dipilih. Keuntungan kedua adalah diferensiasi. Artinya, 
suatu karakteristik penting dari merek adalah posisinya dalam dimensi kesan 
kualtias. Keuntungan ketiga adalah harga optimum. Keuntungan ketiga ini 
memberikan pilihan-pilihan dalam penetapan harga optimum (premium price). 
Keuntungan keempat adalah meningkatnya minat para distributor. Keuntungan 
ke empat ini memiliki arti penting bagi para distributor, pengecer serta berbagai 
saluran distribusi lainnya, karena hal itu sangat membantu perluasan distribusi. 
Keuntungan kelima adalah perluasan merek. Kesan kualitas dapat dieksploitasi 
dengan cara mengenalkan berbagai perluasan merek, yaitu dengan 
menggunakan merek tertentu untuk masuk ke dalam kategori produk baru. 
Dimensi persepsi kualitas dibagi menjadi tujuh, Durianto (2004 : 35) yaitu: 
1. Kinerja : melibatkan berbagai karakteristik operasional utama, karena faktor 
kepentingan pelanggan berbeda satu sama lain, sering kali pelanggan 
mempunyai sikap yang berbeda dalam menilai atribut-atribut kinerja ini. 
Kecepatan akan diberi nilai tinggi oleh sebagian pelanggan, namun dianggap 
tidak relevan atau dinilai rendah oleh sebagian pelanggan lain yang lebih 
mementingkan atribut kenyamanan. 
2. Pelayanan : mencerminkan kemampuan memberikan pelayanan pada 
produk tersebut. 
3. Ketahanan : mencerminkan umur ekonomis dari produk tersebut. 
4. Keandalan : konsistensi dari kinerja yang dihasilkan suatu produk dari satu 




5. Karakteristik produk : bagian-bagian tambahan dari produk (feature). 
Penambahan ini biasanya digunakan sebagai pembeda yang penting ketika 
dua merek produk terlihat hampir sama. Bagian-bagian tambahan ini 
memberi penekanan bahwa perusahaan memahami kebutuhan 
pelanggannya yang dinamis sesuai perkembangan. 
6. Kesesuaian dengan spesifikasi : merupakan pandangan mengenai kualitas 
proses manufaktur (tidak ada cacat produk) sesuai dengan spesifikasi yang 
telah ditentukan dan teruji. 
7. Hasil : mengarah kepada kualitas yang dirasakan yang melibatkan enam 
dimensi sebelumnya. Jika perusahaan tidak dapat menghasilkan ”hasil akhir” 
produk yang baik maka kemungkinan produk tersebut tidak akan mempunyai 
atribut kualitas lain yang penting. 
2.1.6.2 Brand Associations (Asosiasi Merek) 
Pengertian asosiasi merek menurut Aaker dalam buku Rangkuti               
(2004 : 60) adalah segala hal yang berkaitan dengan ingatan mengenai merek. 
Asosiasi itu tidak hanya eksis, namun juga memiliki suatu tingkat kekuatan. 
Keterkaitan pada suatu merek akan lebih kuat apabila dilandasi pada banyak 
pengalaman atau penampakan untuk mengkomunikasikannya. Berbagai asosiasi 
yang diingat konsumen dapat dirangkai sehingga membentuk citra tentang merek 
atau Brand Image di dalam benak konsumen. Konsumen yang terbiasa 
menggunakan merek tertentu cenderung memiliki konsistensi terhadap Brand 
Image atau hal ini disebut juga dengan kepribadian merek (Brand Personality). 
Menurut Rangkuti (2004 : 43), selanjutnya apabila para konsumen 
beranggapan bahwa merek tertentu secara fisik berbeda dari merek pesaing, 
citra merek tersebut akan melekat secara terus-menerus sehingga dapat 
membentuk kesetiaan terhadap merek tertentu, yang disebut dengan loyalitas 




Menurut Rangkuti (2004 : 42) asosiasi merek dapat menciptakan suatu 
nilai bagi perusahaan dan para pelanggan, karena ia dapat membantu proses 
penyusunan informasi untuk membedakan merek yang satu dari merek yang lain. 
Terdapat lima keuntungan asosiasi merek, yaitu keuntunganpertama, dapat 
membantu proses penyusunan informasi. Asosiasi-asosiasi yang terdapat dalam 
pada suatu merek, dapat membantu mengikhtisarkan sekumpulan fakta dan 
spesifikasi yang dapat dengan mudah dikenal oleh pelanggan. Keuntungan 
kedua adalah perbedaan. Suatu asosiasi dapat memberikan landasan yang 
sangat penting bagi usaha perbedaan. Asosiasi-asosiasi merek dapat 
memainkan peran yang sangat penting dalam membedakan satu merek dari 
merek yang lain. Keuntungan ketiga adalah alasan untuk membeli. Pada 
umumnya asosiasi merek sangat membantu para konsumen untuk mengambil 
keputusan untuk membeli produk tersebut atau tidak. Keuntungan keempat 
adalah penciptaan sikap atau perasaan positif. Asosiasi merek dapat 
merangsang perasaan positif yang pada gilirannya akan berdampak positif 
terhadap produk yang bersangkutan. Keuntungan kelima adalah landasan untuk 
perluasan. Asosiasi merek dapat menghasilkan landasan bagi suatu perluasan 
merek, yaitu menciptakan rasa kesesuaian antara satu merek dan sebuah 
produk  baru. 
Menurut Aaker (2006 : 79) asosiasi-asosiasi yang terkait dengan suatu 
merek umumnya akan dihubungkan dengan hal-hal sebagai berikut : 
1. Atribut produk, seperti karakteristik dari suatu produk. 
2. Atribut tak berwujud, seperti persepsi kualitas, kesan nilai, dan lain-lain. 
3. Manfaat bagi pelanggan, yang terdiri dari manfaat rasional dan manfaat 
psikologi. 




5. Asosiasi merek dengan penggunaan tertentu. 
6. Asosiasi merek dengan tipe pelanggan tertentu. 
7. Mengkaitkan orang terkenal dengan merek tertentu. 
8. Gaya hidup pengguna produk. 
9. Kelas produk. 
10. Mengetahui para pesaing. 
11. Keterkaitan dengan suatu negara atau suatu wilayah geografis. 
 
2.1.6.3 BrandLoyalty (Loyalitas Merek) 
Pengertian loyalitas merek adalah ukuran dari kesetiaan konsumen 
terhadap suatu merek. Loyalitas merek merupakan inti dari Brand Equityyang 
menjadi gagasan sentral dalam pemasaran, karena hal ini merupakan satu 
ukuran keterkaitan seorang pelanggan kepada sebuah merek Rangkuti, (2004 : 
61). Apabila loyalitas merek meningkat, maka kelompok pelanggan dari serangan 
kompetitor dapat dikurangi. Hal ini merupakan suatu indikator dari Brand 
Equityyang berkaitan dengan perolehan laba di masa yang akan datang karena 
loyalitas merek secara langsung dapat diartikan sebagai penjualan di masa 
depan. 
Perusahaan yang memiliki basis pelanggan yang mempunyai loyalitas 
merek yang tinggi, dapat mengurangi biaya pemasaran perusahaan karena biaya 
untuk mempertahankan pelanggan jauh lebih murah dibandingkan mendapatkan 
pelanggan baru. Keuntungan kedua, loyalitas merek yang tinggi dapat 
meningkatkan perdagangan. Loyalitas yang kuat akan meyakinkan pihak 
pengecer untuk memajang di rak-raknya, karena mereka mengetahui bahwa 
para pelanggan akan mencantumkan merek-merek tersebut dalam daftar 




mereka memiliki keyakinan bahwa membeli produk bermerek terkenal minimal 
dapat mengurangi risiko. Keuntungan keempat adalah loyalitas merek 
memberikan waktu, semacam ruang bernafas, pada suatu perusahaan untuk 
cepat merespons gerakan-gerakan pesaing. Jika salah satu pesaing 
mengembangkan produk yang unggul, seorang pengikut loyal akan memberi 
waktu pada perusahaan tersebut agar memperbaharui produknya dengan cara 
menyesuaikan atau menetralisasikannya. 
Berikut penjelasan Susanto dan Wijanarko Himawan (2004 : 6) tentang 
tingkatan loyalitas terhadap merek, yaitu : 
1. Tingkatan yang paling dasar adalah pembeli loyal, yang sama sekali tidak 
tertarik pada merek tersebut dan bagi mereka merek apapun dianggap 
memadai sehingga merek memainkan peran yang kecil dalam keputusan 
pembelian. 
2. Tingkat kedua adalah para pembeli yang puas dengan produk atau 
setidaknya tidak mengalami kekecewaan, tipe ini bisa disebut sebagai 
pembeli kebiasaan (habitual buyer). 
3. Tingkat ketiga berisi orang-orang yang puas, namun merek memikul biaya 
peralihan (switching cost) serta biaya berupa waktu, uang atau resiko kinerja 
berkenaan dengan tindakan beralih merek, kelompok ini bisa disebut 
pelanggan yang loyal terhadap biaya peralihan. 
4. Tingkat keempat adalah mereka yang sungguh-sungguh menyukai merek 
tersebut, preferensinya mungkin dilandasi oleh suatu asosiasi seperti simbol, 
rangkaian pengalaman dalam menggunakan atau persepsi kualitas yang 
tinggi. 
5. Tingkat teratas adalah pelanggan yang setia, mereka mempunyai 
kebanggaan menjadi pengguna suatu merek, merek tersebut sangat penting 





2.1.6.4 Kesadaran Merek (Brand Awareness) 
Kesadaran merek (Brand Awareness) artinya adalah kesanggupan 
seseorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu 
merek merupakan bagian dari kategori produk tertentu Aaker, (2006 : 90). Peran 
Brand Awareness dalam keseluruhan Brand Equitytergantung dari sejauh mana 
tingkatan kesadaran yang dicapai oleh suatu merek. 
Mengetahui keberadaan merek sangat besar artinya bagi sebuah 
perusahaan. Hal ini berhubungan dengan sejauh mana perusahaan mampu 
meyakinkan konsumen bahwa merek yang disandangnya itu bisa diandalkan dan 
berkualitas. Oleh karena itu perlu kiranya bagi setiap perusahaan untuk 
mengelola secara baik nilai dan merek yang dimilikinya agar bisa memiliki nilai 
ekuitas merek yang tinggi di mata konsumen. 
Salah satu aset tak berwujud dalam mengelola suatu merek adalah 
ekuitas yang dimiliki oleh produk tersebut. Bagi banyak perusahaan, merek dan 
segala yang diwakilinya merupakan aset yang paling penting karena merupakan 
dasar keuntungan kompetitif dan sumber penghasilan masa depan. Olehnya itu 
sebuah merek mesti dirawat dan dipelihara keberadaannya. 
Upaya meraih kesadaran merek, baik dalam tingkat pengenalan maupun 
pengingatan kembali, melibatkan dua kegiatan, yaitu : berusaha memperoleh 
identitas merek dan berusaha mengkaitkankannya dengan kelas produk tertentu. 
Kesadaran merek akan sangat berpengaruh terhadap ekuitas suatu 
merek. Kesadaran merek akan mempengaruhi persepsi dan tingkah laku 
seorang konsumen. Oleh karena itu meningkatkan kesadaran konsumen 
terhadap merek merupakan prioritas perusahaan untuk membangun ekuitas 
merek yang kuat. Durianto (2004 : 57), mengungkapkan bahwa tingkat 
kesadaran konsumen terhadap suatu merek dapat ditingkatkan melalui berbagai 




1. Suatu merek harus dapat menyampaikan pesan yang mudah diingat oleh 
para konsumen.  
2. Pesan yang disampaikan harus berbeda dibandingkan merek lainnya.  
3. Selain itu pesan yang disampaikan harus memiliki hubungan dengan merek 
dan kategori produknya.  
4. Perusahaan disarankan memakai jingle lagu dan slogan yang menarik agar 
merek lebih mudah diingat oleh konsumen.  
5. Simbol yang digunakan perusahaan sebaiknya memiliki hubungan dengan 
mereknya.  
6. Perusahaan dapat menggunakan merek untuk melakukan perluasan produk, 
sehingga merek tersebut akan semakin diingat oleh konsumen.  
7. Perusahaan dapat memperkuat kesadaran merek melalui suatu isyarat yang 
sesuai dengan kategori produk, merek, atau keduanya. Membentuk ingatan 
dalam pikiran konsumen akan lebih sulit dibandingkan dengan 
memperkenalkan suatu produk baru, sehingga perusahaan harus selalu 
melakukan pengulangan untuk meningkatkan ingatan konsumen terhadap 
merek.  
Kesadaran konsumen terhadap merek dapat digunakan oleh perusahaan 
sebagai sarana untuk memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai 
suatu merek kepada konsumen. Perusahaan dapat menciptakan nilai-nilai 
kesadaran merek agar konsumen dapat lebih memahami pesan merek yang 
akan disampaikan. Berikut adalah nilai-nilai kesadaran merek yang diciptakan 
oleh perusahaan Durianto, (2004 : 59) yaitu : 
1. Jangkar yang menjadi pengait asosiasi lain. Tingkat kesadaran merek yang 
tinggi akan lebih memudahkan pemasar untuk meletakkan suatu asosiasi 




2. Rasa suka. Kesadaran merek yang tinggi dapat menimbulkan rasa suka 
konsumen terhadap suatu merek tersebut. 
3. Komitmen. Jika kesadaran suatu merek tinggi, maka konsumen dapat selalu 
merasa kehadiran merek tersebut. 
4. Mempertimbangkan merek. Ketika konsumen akan melakukan keputusan 
pembelian, merek yang memiliki tingkat kesadaran merek tinggi akan selalu 




Era perdagangan bebas dewasa ini, perusahaan dituntut untuk 
menemukan dan membangun sistem manajemen yang mampu secara 
profesional meretasi para konsumennya. Dua hal yang menjadi pertimbangan 
pertama perusahaan dalam melakukan retensi konsumen ini adalah pertama 
karena semakin mahalnya biaya perolehan konsumen baru dalam iklim kompetisi 
yang sedemikian ketat, kedua adalah adanya kenyataan bahwa tingkat 
kemampulabaan perusahaan berbanding lurus dengan pertumbuhan hubungan 
antara perusahaan dan konsumen secara permanen. 
Persiapan penerapan berbagai kesempatan perdagangan di era 
globalisasi berkeyakinan bahwa di era perdagangan bebas yang tidak terproteksi 
sama sekali tersebut, tumpuan perusahaan untuk tetap mampu bertahan hidup 
adalah konsumen-konsumen yang loyal. Untuk itulah, perusahaan dituntut untuk 
mampu memupuk keunggulan kompetitifnya masing-masing melalui upaya-
upaya yang kreatif, inovatif serta efisien, sehingga menjadi pilihan dari banyak 
konsumen yang pada gilirannya nanti diharapkan ”loyal”. 
Loyalitas merupakan tiket menuju sukses semua bisnis. Strategi 




seyogyanya menghasilkan konsumen-konsumen yang loyal. Bahwa “konsumen 
yang loyal adalah konsumen yang puas” itu merupakan pernyataan yang sahih. 
Tetapi, perlu diingat bahwa tidak semua konsumen yang puas adalah konsumen 
yang loyal. Yang jelas bahwa kepuasan merupakan syarat utama bagi loyalitas 
konsumen. 
Isitilah loyalitas sudah sering diperdengarkan oleh pakar marketing 
maupun praktisi bisnis, loyalitas merupakan konsep yang tampak mudah 
dibicarakan dalam konteks sehari-hari, tetapi menjadi lebih sulit ketika dianalisis 
maknanya. 
Sutisna (2003 : 41) bahwa loyalitas konsumen dapat dikelompokkan ke 
dalam dua kelompok yaitu loyalitas merek (brand loyalty) dan loyalitas toko (store 
loyalty). Misalnya seorang konsumen yang sudah sangat sering melakukan 
pembelian terhadap suatu satu merek produk, tidak ada lagi merek yang 
dipertimbangkan untuk dibeli selain merek produk dibelinya. Ketika merek produk 
itu tidak tersedia di toko yang ditujunya, dia terus berusaha mencari produk itu 
sampai ke tempat yang jauh sekalipun. Bahkan ketika merek barang itu tidak 
tersedia, dan petugas penjualan mengatakan merek produk yang dicarinya akan 
datang beberapa hari kemudian, dia bersedia menunggunya. Jika ada konsumen 
dalam pembeliannya berperilaku seperti itu, maka bisa disebut konsumen itu 
sangat loyal terhadap merek pilihannya (brand loyalty). 
Seperti halnya brand loyalty, store loyalty juga ditunjukkan oleh perilaku 
konsisten, tetapi dalam store loyalty perilaku konsistennya adalah dalam 
mengunjungi toko di mana konsumen bisa membeli merek produk yang 
diinginkan. Oleh karena itu, sejalan dengan apa yang diungkapkan oleh Assael, 




Selanjutnya Sumarwan (2003 : 326) mengemukakan bahwa loyalitas 
konsumen adalah sikap positif seorang konsumen atau konsumen terhadap 
suatu merek, konsumen memiliki keinginan kuat untuk membeli ulang merek 
yang sama pada saat sekarang maupun masa datang. Misalnya seorang 
konsumen yang sudah sangat sering melakukan pembelian terhadap suatu satu 
merek produk, tidak ada lagi merek yang dipertimbangkan untuk dibeli selain 
merek produk dibelinya. Ketika merek produk itu tidak tersedia di toko yang 
ditujunya, dia terus berusaha mencari produk itu sampai ke tempat yang jauh 
sekalipun. Bahkan ketika merek barang itu tidak tersedia, dan petugas penjualan 
mengatakan merek produk yang dicarinya akan datang beberapa hari kemudian, 
dia bersedia menunggunya. Jika ada konsumen dalam pembeliannya berperilaku 
seperti itu, maka bisa disebut konsumen itu sangat loyal terhadap merek 
pilihannya (brand loyalty). 
Istijanto (2005 : 172) mengemukakan bahwa loyalitas atau kesetiaan 
konsumen merupakan probabilitas seorang konsumen untuk membeli atau 
memakai produk atau merek secara berulang dalam periode waktu tertentu. 
Ratih (2005 : 129) mengemukakan bahwa loyalitas konsumen adalah 
komitmen konsumen bertahan secara mendalam untuk berlangganan kembali 
atau melakukan pembelian ulang produk/jasa terpilih secara konsisten dimasa 
yang akan datang, meskipun pengaruh situasi dan usaha-usaha pemasaran 
mempunyai potensi untuk menyebabkan perubahan perilaku. 
Berdasarkan pengertian di atas, dapat dijelaskan bahwa loyalitas lebih 
mengacu pada wujud perilaku dari unit-unit pengambilan keputusan untuk 
melakukan pembelian secara terus menerus terhadap barang/jasa suatu 
perusahaan yang dipilih. Keuntungan-keuntungan yang akan diperoleh 




1. Dapat mengurangi biaya pemasaran (karena biaya untuk menarik konsumen 
yang baru lebih mahal). 
2. Dapat mengurangi biaya transaksi. 
3. Dapat mengurangi biaya turn overkonsumen (karena penggantian konsumen 
yang lebih sedikit). 
4. Dapat meningkatkan penjualan silang, yang akan memperbesar pangsa 
pasar perusahaan. 
5. Mendorong word of mouth yang lebih positif, dengan asumsi bahwa 
konsumen yang loyal juga berarti mereka yang merasa puas. 
6. Dapat mengurangi biaya kegagalan (Seperti biaya penggantian, dll). 
Selanjutnya menurut Usmara (2008 : 122) loyalitas adalah komitmen yang 
mendalan untuk membeli kembali atau berlanggan kembali suatu produk atau 
jasa yang dipilih di masa mendatang, dengan cara membeli merek yang sama 
secara berulang-ulang, meskipun pengaruh situasional dan usaha-usaha 
pemasaran secara potensial menyebabkan tingkah laku untuk berpindah. 
Menurut Rangkuti (2009 : 21) berpendapat bahwa pemasaran merupakan 
suatu interaksi yang berusaha untuk menciptakan hubungan pertukaran dan 
bukan merupakan cara yang sederhana yang hanya sekedar untuk 
menghasilkan penjualan. 
Menurut Hasan (2008 : 79) mengemukakan bahwa loyalitas konsumen 
merupakan perilaku yang terkait dengan merek sebuah produk, termasuk 
kemungkinan memperbaharui kontrak merek di masa yang akan datang, berapa 
kemungkinan konsumen mengubah dukungannya terhadap merek, berapa 
kemungkinan keinginan konsumen untuk meningkatkan citra positif suatu produk.  
Jika produk tidak mampu memuaskan konsumen, pelanggan akan 




produk) dan voice (konsumen menyatakan ketidak puasan secara langsung pada 
perusahaan.Loyalitas konsumen memiliki peran penting dalam sebuah 
perusahaan, mempertahankan mereka berarti meningkatkan kinerja keuangan 
dan mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan. Hal ini menjadi alasan 
utama bagi sebuah perusahaan untuk menarik dan mempertahankan mereka. 
Usaha untuk memperoleh konsumen yang loyal tidak bisa dilakukan sekaligus, 
tetapi melalui beberapa tahapan, mulai dari mencari konsumen potensial sampai 
memperoleh partners.Konsumen yang loyal merupakan aset penting bagi 
perusahaan, hal ini dapat dilihat dari karakteristik yang dimiliki, konsumen yang 
loyal memiliki karakteristik sebagai berikut: 
1. Melakukan pembelian secara teratur (makes regular repeat purchases) 
2. Membeli diluar lini produk/jasa (purchases across product and service lines) 
3. Merekomendasikan produk lain (refers other) 
4. Menunjukkan kekebalan dari daya tarik produk sejenis dari pesaing 
(demonstrates an immunity to the full of the competition) 
 
2.2 Tinjauan Empirik 
Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 
No Nama 
Peneliti 














Dari hasil uji kausalitas 
ekuitas merek berpengaruh 
positif terhadap loyalitas 
pelanggan shampoo Rejoice 
dapat diterima 













F dan uji t 
Hasil penelitianmenunjukkan 
dari uji serempak terdapat 
pengaruh yang signifikan 
antara ekuitas merekyang 
terdiri dari; kesadaran 







merek, dan asosiasi merek 
terhadap kepuasan 
mahasiswa, sedangkan 
pada uji parsial terdapat 
pengaruh yang signifikan 
antara kesan kualitas merek 
dan asosiasi merek terhadap 
kepuasan. Variabel yang 
palingdominan yaitu asosiasi 
merek  (65,8 %)  
mempengaruhi kepuasan 
mahasiswa. Variabel 














motor merek Honda 






ekuitas merek berpengaruh 
positif terhadap kepuasan 
konsumen. Variabel 
kepuasan konsumen 
berpengaruh positif terhadap 
loyalitas konsumen dan 
ekuitas merek berpengaruh 
positif terhadap loyalitas 
konsumen 
4 Olivia, 2010 Analisis pengaruh 
citra merek terhadap 
keputusan 
konsumen membeli 
sepeda motor pada 







terdapat pengaruh antara 
citra merek terhadap 
keputusan konsumen dalam 
membeli sepeda motor 
khususnya pada PT. Agung 
Motor terdapat pengaruh 
yang signifikan. Dengan kata 
lain semakin tinggi citra 
merek maka akan semakin 
tinggi pula keputusan 
konsumen dalam membeli 
sepeda motor, sebab nilai 




citra merek < α = 0,05 












Dari hasil penelitian dan 
pembahasan maka dapat 
ditarik kesimpulan dari 
penelitian ini bahwa secara 
bersama ekuitas merek yang 
terdiri dari variabel 
kesadaran merek, kesan 
kualitas, asosiasi merek, dan 
loyalitas merek berpengaruh 
sangat signifikan terhadap 
keputusan pembelian 
sepeda motor merek Honda 
di Sumatera Barat dan 
secara parsial variabel 
loyalitas merek, kesan 
kualitas dan asosiasi merek 
berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan 
pembelian sepeda motor 
merek Honda di Sumatera 
Barat dan variabel 
kesadaran merek tidak 
berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan 
konsumen dalam melakukan 
pembelian sepeda motor 
merek Honda. Variabel yang 
dominan berpengaruh 
terhadap keputusan 
pembelian sepeda motor 
merek Honda di Sumatera 
Barat adalah variabel 
loyalitas merek. 







motor (studi kasus 
pada konsumen PT 
Yamaha Agung 




Hasil penelitian ini menun-
jukkan bahwa semua varia-
bel independen yang diuji 
berpengaruh secara positif 
dan signifikan terhadap 
keputusan pelanggan mela-
lui uji F dan uji t, sedangkan 
angka Adjusted R Square 




43,6% variasi keputusan 
pelanggan PT Yamaha 
Agung Motor Semarang 
yang dapat dijelaskan oleh 
keempat variabel 
independen tersebut, 
dimana sisanya 56,4% 
dijelaskan oleh faktor-faktor 






Pada PT. Hadji Kalla 





Berdasarkan hasil koefisien 
regresi bertanda positif, hal 
ini dapat disimpulkan bahwa 
keempat variabel yakni 
brand awareness, perceived 
value, organizational 
association, perceived 
quality berpengaruh secara 
signifikan terhadap loyalitas 
konsumen 
  
2.3 Kerangka Pikir 
Dalam penelitian ini dapat dibuat suatu kerangka pemikiran yang dapat 
menjadi landasan dalam penulisan ini yang pada akhirnya dapat diketahui 
variable mana yang paling dominan mempengaruhi loyalitas konsumen, dimana 
obyek penelitian ini pada PT. Hadji Kalla Cabang Alauddin Makassar yang 
bergerak dibidang dealer mobil Toyota. Sebagai dealer tunggal Toyota maka 
perusahaan perlu menerapkan ekuitas merek pada produk yang dijual, dimana 
ekuitas merek sdalam penelitian ini terdiri dari Brand Awareness, Perceived 
Value,OrganizationalAssociation. Perceived Quality. Keempat variabel dari 
ekuitas merek ini berpengaruh terhadap loyalitas atau kesetiaan konsumen 
terhadap produk mobil Toyota yang ditawarkan oleh perusahaan.  





































Sehubungan dengan rumusan masalah yang telah dikemukakan, maka 
hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut: 
1. Ekuitas merek terdiri dari brand awareness, perceived value, organizational 
association, dan perceived quality mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap loyalitas konsumen pada PT. Hadji kalla Cabang Alauddin 
Makassar. 
2. Variabel perceived quality mempunyai pengaruh dominan terhadap loyalitas 





3.1 Rancangan Penelitian 
Peneliti akan menetapkan batasan penelitian agarsemakin terfokus pada 
penelitian yang dilakukan sehingga dapat memberikan kejelasan pembahasan 
Pendekatan kuantitatif digunakan karena penelitian ini bertujuan 
untukmengiterpretasikan dan menguji sejauh mana pengaruh ekuitas merek 
terhadap loyalitas konsumen melalui kuesioner yang disebarkan kepada 
responden yang menjadi sampel dalam penelitian ini, dengan menggunakan 
analisis regresi berganda dan pengujian hipotesis. 
 
3.2 Lokasi Penelitian 
Dalam penulisan skripsi ini penulis memilih obyek penelitian pada 
perusahaan PT. Hadji Kalla Cabang Alauddin yang berlokasi di Jalan Sultan 
Alauddin No.76 Makassar. Dengan pertimbangan bahwa penulis berdomisili di 
Kota Makassar sehingga memudahkan penulis dalam mendapatkan data-data 
dan informasi yang diperlukan dalam penelitian ini. 
 
3.3 Populasi dan Sampel 
1. Populasi 
Dalam penelitian ini, populasi penelitian mengacu pada pelanggan atau 
konsumen yang membeli mobil merek Toyota pada PT. Hadji Kalla Cabang 
Alauddin Makassar. Karena populasi dalam penelitian ini yaitu orang yang 








Sehingga jumlah sampel dalam penelitian ini ditentukan dengan 
menggunakan teori slovin menurut Umar (2003 : 146) dengan menggunakan 
formulasi rumus yaitu sebagai berikut: 
N 
n =                   
       1 + N(e)2 
100 
n =                   
       1 + 100 (0,10) 2 
 
 100 
n =    
2  
n =  50 responden  
Keterangan :  
n  = Ukuran sampel 
N = Ukuran Populasi 
e  = Kesalahan dalam pengambilan sampel. 
Sedangkan metode sampling yang dilakukan adalah teknik aksidental 
sampling. Dimana teknik penentuan sample secara kebetulan pada saat penulis 
melakukan penelitian dan bertemu dengan responden maka dapat dijadikan 
sampel dalam penelitian ini (Sugiyono, 2011) 
 
3.4 Jenis dan Sumber Data 
Sumber data yang digunakan untuk memperoleh data-data yang 
dibutuhkan dapat diperoleh melalui  : 
1. Data kualitatif yaitu data yang digunakan melalui keterangan-keterangan 
secara tertulis seperti : sejarah berdirinya perusahaan, struktur organisasi 




2. Data kuantitatif yaitu data yang diperoleh berupa angka-angka seperti  
neraca dan laporan laba rugi yang ada kaitannya dengan pembahasan. 
Sedangkan sumber data yang digunakan dalam penelitian adalah 
sebagai berikut: 
1. Data primer yaitu data yang diperoleh melalui jawaban melalui dari hasil 
kuesioner yang disebarkan kepada sejumlah responden yang menjadi sampel 
dalam penelitian ini. 
2. Data sekunder adalah data yang tertulis berupa bahan-bahan dokumentasi 
seperti struktur organisasi, sejarah berdirinya perusahan serta data lainnya 
yang menunjang pokok pembahasan skripsi ini. 
 
3.5 Teknik Pengumpulan Data 
Untuk memperoleh data serta keterangan yang diperoleh dalam                        
penelitian ini, penulis menggunakan teknik pengumpulan data melalui : 
1. Observasi yaitu teknik pengumpulan data dengan jalan melakukan                     
pengamatan secara langsung aktivitas keseharian pada perusahaan PT. Hadji 
Kalla Cabang Alauddin Makassar : data jumlah pelanggan, nominal jumlah 
pendapatan perusahaan, jumlah mobil yang terjual serta data lainnya yang 
menunjang pokok pembahasan.  
2. Interview yaitu penelitian yang dilakukan dengan mengadakan wawancara                    
atau tanya jawab kepada pimpinan pada perusahaan PT. Hadji Kalla Cabang 
Alauddin Makassar dan beberapa karyawan, hal ini dimaksudkan untuk 
mendapatkan data-data yang mendukung penelitian ini.  
3. Dokumentasi yaitu penelitian yang dilakukan dengan mempelajari dan 
mengumpulkan dokumen-dokumen atau arsip perusahaan yang ada 




4. Kuesioner yaitu teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan jalan 
mengumpulkan jawaban dari para responden melalui pertanyaan secara 
terstruktur yang diajukan dalam bentuk tertulis. 
 
3.6 Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau tidaknya suatu 
kuesioner. Suatu kuesioner dinyatakan valid jika pertanyaan pada 
kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh 
kuesioner tersebut. Uji validitas diukur dengan cara membandingkan nilai 
correlated item-total correlation dengan hasil perhitungan r tabel. Apabila: 
r hitung ≥ r tabel, berarti pernyataan tersebut dinyatakan valid.r hitung ≤ r 
tabel, berarti pernyataan tersebut dinyatakan tidak valid. 
2. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan 
indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel 
atau handal jika jawaban responden terhadap pertanyaan adalah 
konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Pengukuran reliabilitas pada 
penelitian ini dilakukan dengan cara oneshot atau pengukuran satu kali, 
dimana pengukuran hanya dilakukan sekali dan kemudian hasilnya 
dibandingkan dengan pertanyaan lain atau mengukur korelasi antar 
jawaban pertanyaan. Dengan SPSS dapat diukur reliabilitas dengan uji 
statistik cronbach alpha.Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel 








3.7 Metode Analisis 
Adapun metode analisis yang digunakan pada penelitian ini adalah 
sebagai berikut : 
1. Metode Analisis Kuantitatif 
Analisis kuantitatif merupakan metode analisis dengan angka-angka yang 
dapat dihitung maupun diukur.Analisis kuantitatif ini dimaksudkan untuk 
memperkirakan besarnya pengaruh secara kuantitatif dari perubahan satu 
atau beberapa kejadian lainnya dengan menggunakan alat analisis statistik. 
Pada penelitian ini, data akan diolah menggunakan software komputer yaitu 
SPSS (Statistical Package for Social Science) versi 21. Pada penelitian ini 
menggunakan analisis regresi berganda, dengan demikian terlebih dahulu 
membuktikan kebenaran kuesioner penelitian. 
2. Analisis Regresi Berganda 
Analisis regresi merupakan studi mengenai ketergantungan variabel 
dependen dengan salah satu atau lebih variabel independen, dengan tujuan 
untuk mengestimasi rata-rata populasi atau nilai rata-rata variabel dependen 
berdasarkan nilai variabel independen yang diketahui. Hasil dari analisis 
regresi adalah berupa koefisien untuk masing-masing variabel independen. 
Dalam penelitian ini, variabel independennya adalah brand awareness (X1), 
perceived value (X2), organizational association (X3), dan perceived quality 
(X4). Sedangkan variabel dependennya adalah loyalitas konsumen (Y), 
sehingga persamaan regresi linier berganda dikemukakan oleh Sugiyono 
(2011 : 294) adalah sebagai berikut : 
Y = a + b1.X1 + b2.X2 + b3.X3 +b4.X4+ e  
Keterangan : 




 a = Konstanta 
           X1=  Brand awareness 
           X2  =  Perceived value 
           X3  =  Organizational association 
           X4  =  Perceived quality 
b1 – b4 =  Koefisien regresi 
              e =  Standar eror 
3. Uji Signifikansi Parameter Individual (Uji Statistik t) 
Uji statistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu 
variabel independen secara individual dalam menerangkan variasivariabel 
dependen. Hipotesis yang dipakai adalah : 
H0 : bi = 0, artinya suatu variabel independen tidak berpengaruh 
terhadapvariabel dependen. 
Ha : bi > 0, artinya suatu variabel independen berpengaruh positif terhadap 
variabel dependen. 
Kriteria pengujian dengan tingkat signifikansi (a) = 0,05 ditentukan 
sebagaiberikut : 
Apabila t hitung > t tabel, maka H0 ditolak dan Ha diterima. 
Apabila t hitung < t tabel, maka H0 diterima dan Ha ditolak. 
4. Uji Signifikansi Simultan (Uji Statistik F) 
Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel 
independen yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara 
bersama-sama terhadap variabel dependen. Pengujian hipotesis dengan 
statistik F dapat dilakukan dengan membandingkan nilai F hasilperhitungan 
dengan nilai F menurut tabel. Bila nilai F hitung lebih besar daripada nilai F 




dengan tingkat kepercayaan sebesar 95% atau taraf signifikansi sebesar 5%, 
maka : Jika F hitung > F tabel. 
 
3.8Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel  
Definisi operasional variabel merupakan batasan-batasan yang dipakai 
penulisan untuk menghindari adanya interpretasi tehadap Variabel yang diteliti, 
yaitu sebagai berikut: 
Tabel 3.1 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel 
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  
4.1 Hasil Penelitian 
4.1.1 Sejarah Singkat PT. Hadji Kalla 
Pada tahun 1952 Hadji Kalla dan Hajjah Athirah membangun NV. Hadji 
Kalla Trading Company yang bergerak dibidang ekspor impor. Perusahaan  PT.  
Hadji Kalla di Makassar didirikan pada tanggal 18 Oktober 1952 berdasarkan 
akte pendirian nomor 31 dihadapan akta notaris Meester Jan Philippus deKorte. 
Pengesahan dilakukan lewat berita  acara  Endang Soelianti dengan akte nomor 
34 tanggal 26 Mei 1997. Seiring dengan perputaran waktu maka perusahaan ini 
telah berkembang hingga ke generasi berikutnya. Pada awalnya perusahaan ini 
hanya memiliki beberapa orang karyawan dan saat ini sudah mencapai ribuan 
jumlahnya. Berawal dari satu perusahaan kini telah menjadi grup tangguh Grup 
Hadji Kalla. 
Berpengalaman lebih dari setengah abad dalam bisnis, membuat PT. 
Hadji Kalla semakin matang dan percaya diri serta mendapatkan kepercayaan 
dari masyarakat dan pemerintah. Bisnis PT. Hadji Kalla adalah melayani dan 
membangun infrastruktur. Mulai bisnis mobil, transportasi darat, pelayanan, jalan 
raya, jembatan, bandar udara, dan peralatannya, membuat alat-alat peralatan 
jalan, perlistrikan aspal serta agro industri. 
Melalui pembangunan infrastruktur yang luas, PT. Hadji Kalla yakin, 
Indonesia akan berkembang dengan pesat. PT. Hadji Kalla lahir dan berkembang 
di Indonesia Bagian Timur, karenanya PT. Hadji Kalla merupakan salah satu 





mengharapkan Taufik dan Hidayah Allah SWT, serta bekerja secara profesional, 
kami siap bekerjasama untuk membangun negeri tercinta. 
Pasangan Hadji Kalla dan Hajjah Athirah Kalla, mengawali usahanya di 
bidang perdagangan tekstil di Kota Watampone dan Makassar melalui NV Hadji 
Kalla Trading Company yang didirikan pada tanggal 18 Oktober 1952. Lewat 
kerja keras yang tidak kenal lelah, Hadji kalla berhasil mengembangkan 
usahanya dalam berbagai bidang yang kemudian disatukan di bawah bendera 
Grup Hadji Kalla. 
Sejak tahun 1982, Grup Hadji Kalla dipimpin oleh  Muhammad Yusuf 
Kalla. Untuk kawasan Indonesia Timur, Grup Hadji Kalla merupakan kelompok 
usaha yang paling menonjol. Kendali usaha dipusatkan di Makassar sedangkan 
operasionalnya meliputi seluruh wilayah Sulawesi dengan tiga bidang usaha 
utama: Otomotif, perdagangan dan konstruksi. Grup Hadji kalla juga 
mengerjakan proyek-proyek untuk kawasan Indonesia Timur, khususnya yang 
berkaitan dengan infrastruktur. 
Inilah perusahaan induk yang menaungi Grup Hadji kalla, berdiri pada 
tahun 1952 dan bergerak disektor otomotif serta perdagangan. Tahun 1969 PT. 
Hadji Kalla menjadi agen tunggal pemasaran mobil Toyota untuk daerah 
Sulawesi Selatan, tengah dan tenggara. Berkat prestasi yang dicapainya dalam 
penjualan kendaraan penumpang dan komersial, perusahaan ini sering 
memperoleh Trippel Grown Award, dari Toyota Corporation, Jepang, Market 
Sharenya pun tertinggi melampaui wilayah lain di Indonesia. 
Melalui cabang yang terbesar di seluruh Sulawesi. PT. Hadji Kalla 
menerapkan standar Toyota dalam beroperasi meliputi penjualan, servis dan 
penyediaan suku cadang atau yang lazim disebut 3S – sales, servis, spare parts. 
Bidang usaha lainnya adalah penyewaan mobil di beberapa wilayah Indonesia 




Dengan  adanya  laju perkembangan yang  pesat,  maka pada tahun 
1973 NV. Hadji Kalla membuka kantor utama  yang terletak di jalan Hos 
Cokroaminoto No. 27 Makassar.Produk  utama  yang diperdagangkan  oleh  PT.  
Hadji Kalla sampai saat ini adalah mobil merk Toyota dan merupakan penyalur 
tunggal untuk daerah pemasaran Sulawesi  yang merupakan  salah satu dealer 
dari PT. Toyota  Astra  Motor yang berkedudukan di Jakarta. 
Sejalan dengan kemajuan yang diraihnya PT. Hadji Kalla di Makassar 
telah melebarkan sayapnya dengan membuka berbagai anak perusahaan, yaitu 
sebagai berikut : 
1. Tahun 1971, didirikan PT. Bumi Karsa yang berkedudukan di Makassar yang 
bergerak dalam bidang konstruksi dan perlengkapannya. 
2. Tahun 1973, didirikan PT. Bhakti Centre Baru, Makassar yang bergerak 
dalam bidang percetakan, penjilidan dan penjualan buku-buku (toko buku) 
3. Tahun 1975, didirikan PT. EMKL Hadji Kalla Raya yang bergerak dalam 
bidang ekspedisi muatan kapal laut. 
4. Tahun 1977, didirikan PT. Bukaka Agro  yang  bergerak dalam usaha 
pengadaan makanan ternak, makanan ikan dan makanan udang. 
5. Tahun 1979, didirikan PT. Bukaka Meat di Makassar yang bergerak dalam 
bidang pemotongan hewan. 
6. Tahun  1980,  didirikan PT. Bukaka  Teknik  Utama  di Jakarta yang 
bergerak dalam bidang pembuatan alat-alat berat, seperti traller, konstruksi 
bangunan,  asphalt mixing plant, dan lain-lain. 
7. Tahun  1984,  didirikan PT. Bumi  Rama  Nusantara  di Makassar  yang  
bergerak dalam bidang  pemecahan  batu (stone crulsher). 
8. Tahun  1985,  didirikan PT. Makassar  Raya  Motor  di Makassar  yang 
bergerak dalam bidang  penjualan  mobil merk  Daihatsu, Isuzu dan Nissan 




9. Tahun 1991, didirikan PT. Kalla Lines yang bergerak dalam bidang 
pengangkutan penumpang kapal laut. 
10. Tahun 1996, didirikan PT. Kalla Electrical System yang bergerak dalam 
bidang pembuatan transformator. 
11. Tahun 1995, tanggal 9 Juni PT. Kalla Inti Karsa (KIK) bergerak kontraktor 
developer, real estate mendirikan bangunan pusat pembelajaan. 
12. Tahun  1993, tanggal 16 Juni PT. Sahid Makassar bergerak di bidang 
perhotelan. 
13. Tahun  1992, tanggal 27 Mei PT. Baruga Asri Nusa bergerak di bidang 
developer. 
Sejalan dengan prospek usaha yang dikelolah oleh NV. Hadji  Kalla, 
maka pada tahun 1994 berubah dari NV. Hadji Kalla  menjadi  PT. Hadji Kalla 
yang  sesuai  dengan  Akte Notaris Endang Soelianti, Sarjana Hukum dengan No 
34.       
 
4.1.2 Struktur Organisasi PT. Hadji Kalla 
Untuk memperlancar kegiatan perusahaan dalam proses pencapaian 
tujuan yang telah ditetapkan, maka perlu adanya pembagian tugas yang jelas. 
Hal ini dilakukan untuk  menghindari terjadinya saling tumpang tindih dalam  
melaksanakan tugas karyawan. Oleh karena itu, perlu  diusahakan terciptanya 
suatu team kerja yang kompak, saling membantu dan saling menunjang satu 
sama lainnya dalam pelaksanaan pekerjaan sebagai  upaya mempercepat  
tercapainya tujuan perusahaan. 
PT. Hadji Kalla Makassar memakai struktur organisasi yang berbentuk lini 
dan staf. Pimpinan dalam menjalankan tugas atau dalam mengelola perusahaan 




Pejabat lini ini terdiri dari Manajer Divisi Toyota, Manajer DivisiKeuangan, 
Manajer Divisi Perdagangan Umum serta Manajer Devisi Administrasi Umum dan 
Personalia, Pejabat staf terdiri dari bagian perencanan perusahaan dan 
pengawasan intern (Corporate Planning and Internal Audit) serta sekretaris 
perusahaan. 
Untuk lebih jelasnya, struktur organisasi perusahaan PT. Hadji Kalla 





Gambar. 4.1. Struktur Organisasi Perusahaan 









4.3 Uraian Tugas 
Adapun kewajiban, wewenang dan tanggung jawab dari masing-masing 
bagian tersebut adalah sebagai berikut: 
1. Branch Manager 
Tugas dan tanggungjawabBranch Manager adalah: 
a. Mengelola dan memantau pelaksanaan operasi cabang yang meliputi 
penjualan unit, spare part, servis, administrasi, dan keuangan, serta 
mengelola pelanggan. 
b. Mencapai target yang telah ditetapkan. 
c. Melakukan pengembangan relasi bisnis yang sudah ada, dan 
mengembangkan bisnis baru. 
2. Internal Auditor 
Tugas dan tanggungjawab Internal Auditor adalah: 
a. Memastikan laporan keuangan dan data pendukung unit kerja yang akan 
diperiksa telah lengkap sesuai dengan prosedur yang telah ditetapkan. 
b. Memastikan pelaksanaan audit dilakukan sesuai dengan program audit, 
jadual dan prosedur yang telah ditetapkan. 
c. Memastikan hasil pemeriksaan telah lengkap dan akurat sesuai dengan 
program audit yang telah ditetapkan. 
d. Memastikan temuan-temuan di unit kerja telah diperbaiki sesuai 
rekomendasi, kesepakatan dan prosedur yang berlaku. 
3. Sales Supervisor 
Tanggung JawabSales Supervisor adalah: 
a. Bertanggung jawab untuk delivery kendaraan yang telah dijual kepada 
pelanggan. 
b. Memantau hasil kerja salesman, dan menyiapkan suatu petunjuk 




c. Melakukan supervisi dan koordinasi antara salesman dan counter untuk  
mencapai target penjualan. 
4. Salesman 
Peran dan tanggung jawabSalesman adalah: 
a. Bertanggung jawab untuk mencapai target penjualan yang telah 
ditetapkan. 
b. Memelihara dan melayani pelanggan, dan mengembangkan bisnis baru 
pada kesempatan mendatang. 
c. Menyediakan pelayanan purna jual seperti penyelesaian dokumen-
dokumen (STNK, BPKB, dll). 
Deskripsi Pekerjaan: 
a. Melakukan prospecting, baik melalui kunjungan langsung ke calon 
pelanggan atau melalui telepon. 
b. Menunjukkan sifat ramah, sopan santun, dan menarik dalam penawaran 
dan negosiasi, penutupan penjualan, penyerahan kendaraan, serta 
pelayanan purna jual. 
c. Memberikan informasi yang cukup mengenai keadaan di luar perusahaan 
termasuk pasar, harga, dan pesaing. 
5. Sales Counter 
Peran dan tanggung jawabSales Counter adalah: 
a. Bertanggung jawab untuk mencapai target penjualan yang telah 
ditetapkan. 
b. Memelihara dan melayani pelanggan, dan mengembangkan bisnis baru 
pada kesempatan mendatang. 






6. Service Head 
Tanggung jawabService Head adalah: 
a. Menciptakan promosi bisnis servis dan pengembangan organisasiservis. 
b. Membuat rencana kerja dan target tahunan. 
c. Memonitor dan mengevaluasi aktivitas dan pencapaian target serta 
efisiensi stock. 
d. Laporan performa bengkel customer relation (mengunjungi customer fleet 
user, dll). 
7. Partsman 
Tugas dang tanggungjawabnya adalah: 
a. Penerimaan barang. 
b. Penyimpanan barang. 
c. Pengeluaran barang. 
d. Menerima dokumen barang. 
e. Menerima barang secara fisik. 
f. Memeriksa barang yang diterima. 
g. Perencanaan lokasi barang. 
h. Sistem penomoran lokasi. 
8. Service Advisor 
Tugas dan tanggung jawab Service Advisor adalah: 
a. Memelihara hubungan dengan pelanggan. 
b. Perjanjian, penerimaan, menuliskan repair order, memonitor progres 
pekerjaan, final check, penjelasan saat penerimaan, follow up. 
c. Proses dokumen. 
d. Menjawab pertanyaan customer, menghandle komplain, dan sebagai 





Tugas dan tanggung jawabController adalah: 
a. Mengatur pembagian kerja kepada Teknisi. 
b. Mencatat / menginput jam mulai dan jam selesai teknisi. 
c. Mengalihkan pekerjaan teknisi ke pekerjaan lain apabila terjadi job 
stopage. 
d. Menyimpan file pembagian kerja teknisi. 
10. Foreman 
Tugas dan tanggung jawab Foreman adalah: 
a. Menjaga area kerja bersih dan aman. 
b. Menyelesaikan pekerjaan sesuai dengan prosedur dan efesiensi yang 
tinggi. 
c. Menjaga fasilitas, peralatan dan manual (tester, tools, lift, repair manual, 
etc) dalam kondisi yang baik. 
d. Self study mengenai Technical & Product Knowledge melalui fasilitas 
yang telah disediakan. 
e. Membantu dan bertanggung jawab kepada Foreman. 
11. Teknisi 
Tugas dan tanggung jawab Teknisi adalah: 
a. Menjaga area kerja bersih dan aman. 
b. Menyelesaikan pekerjaan sesuai dengan prosedur dan efesiensi yang 
tinggi. 
c. Menjaga fasilitas, peralatan dan manual (tester, tools, lift, repair manual, 
etc) dalam kondisi yang baik. 
d. Self study mengenai Technical & Product Knowledge melalui fasilitas 




12. Administration Head 
Tugas dan tanggung jawabAdministration Head adalah: 
a. Bertanggung jawab untuk memelihara dan mengelola asset perusahaan 
baik asset fisik maupun asset keuangan perusahaan. 
b. Bertanggung jawab untuk mengawasi dan mengimplementasikan sistem 
administrasi yang sesuai dengan prosedur. 
c. Bertanggung jawab untuk melakukan administrasi HRD dan GA. 
13. Adm. Penjualan 
Tugas dan tanggung jawab Adm. Penjualan adalah: 
a. Mengatur dan mengawasi pelaksanaan pekerjaan administrasi penjualan 
unit, seperti pembuatan faktur, delivery order, dan pekerjaan administrasi 
lainnya di bidang pemesanan. 
b. Menyusun laporan penjualan dan membuat statistik penjualan unit 
berdasarsarkan angka-angka yang diperoleh dari counter sales dan 
salesman. 
c. Menyelenggarakan sistem arsip yang memadai terutama dokumen-
dokumen dan catatan-catatan yang diperlukan di bagian penjualan. 
14. Kasir 
Tugas dan tanggungjawab bagian Kasir adalah: 
a. Melaksanakan pembayaran berdasarkan bukti-bukti pembayaran yang 
telah disetujui. 
b. Menerima pembayaran dan membuat bukti penerimaan atas uang 
tunai/cek/bilyet giro dari pelanggan maupun dari pihak ketiga. 
c. Menyetorkan uang tunai/cek/bilyet giro yang diterima paling lambat 
keesokan harinya. 





15. Adm Bengkel 
Tugas dan tanggungjawab bagian Bengkel adalah: 
a. Membuat invoice extern dan intern baik perorangan maupun pelanggan 
tetap. 
b. Kontrol dan file Surat Perintah Kerja (SPK). 
c. Membuat laporan penjualan, pembayaran, dan pembatalah harian ke 
ADH. 
d. Kontrol laporan penjualan terhadap fisik invoice. 
e. Kontrol kredit pelanggan, informasikan ke administrasi billing. 
16. Personalia &General Affair 
Tugas dan tanggung jawab Personalia dan General Affair adalah: 
a. Mengembangkan sistem administrasi yang memadai di bidang personalia 
(HRD) dan general afffair (GA) termasuk pengarsipan berkas-berkas 
pendukung sesuai dengan ketentuan yang ada. 
b. Melakukan pengumpulan dan pengarsipan data karyawan cabang. 
c. Membuat laporan rekapitulasi kehadiran karyawan cabang. 
17. Billing & Invoicing 
Tugas dan tanggung jawab bagian Billing & Invoicing adalah: 
a. Meminta pembuatan faktur TAM ke pusat sesuai dengan permintaan 
bagian penjualan. 
b. Meminta surat keterangan perubahan bentuk (modifikasi) dari bentuk asal 
ke pusat. 
c. Membuka faktur penjualan atau delivery order sesuai dengan permintaan 
bagian penjualan. 






Tugas dan tanggung jawab Akunting adalah: 
a. Membuat catatan harian atas transaksi-transaksi pengeluaran kas, 
penerimaan kas, pembelian, penjualan, dan transaksi penyesuaian. 
b.  Melakukan posting dari catatan harian atau jurnal ke dalam buku besar 
yang sesuai. 
c. Melakukan posting dari bukti asli ke dalam buku pembantu yang sesuai. 
d. Mencari saldo rekening neraca pada tanggal tertentu dan menjumlahkan 
nilai penjulan dan biaya-biaya selam satu periode yang berakhirnya sama 
dengan tanggal neraca dan disajikan dalam neraca saldo. 
19. Gudang & PDI 
Tugas dan tanggung jawab bagian Gudang & PDI adalah: 
a. Bertanggung jawab atas penerimaan, penyimpanan dan pengeluaran 
kendaraan sesuai dengan sistem dan prosedur yang telah ditetapkan. 
b. Menjaga keamanan stock unit yang ada di gudang, meminimalkan 
keruaskan kendaraan yang disimpan dan mengoptimalkan penggunaan 
ruang penyimpanan. 
c. Membantu internal auditor dalam melaksanakan perhitungan fisik 
kendaraan yang ada di gudang. 
20. Pengurus Surat Kendaraan 
Tugas dan tanggung jawab Pengurus Surat Kendaraan adalah: Mengurus 








4.2 Hasil Analisis  
4.2.1 Karakteristik Responden 
Adapun yang menjadi masalah dalam penelitian ini adalah apakah faktor-
faktor brand awareness, perceived value, organizational association, dan 
perceived quality berpengaruh secara signifikan serta faktor manakah yang 
paling dominan mempunyai pengaruh terhadap loyalitas konsusmen pada PT. 
Hadji Kalla Cabang Alauddin Makassar. Dimana dalam penelitian ini maka yang 
menjadi populasi adalah masyarakat atau pelanggan yang membeli mobil Toyota 
yang ditetapkan sebanyak 50 orang responden. 
Karakteristik responden memberikan gambaran mengenai karakteristik 
profil responden, dimana dapat dikelompokkan atas : jenis kelamin, umur 
responden, pekerjaan dan pendapatan responden, hal ini dilakukan untuk 
mendapatkan gambaran secara menyeluruh dan terperinci mengenai jumlah total 
dari setiap item yang ditanyakan dalam kuesioner, sehingga akan lebih mudah 
untuk diinterprestasikan secara kuantitatif. Oleh karena itulah untuk lebih 
jelasnya akan disajikan deskripsi karakteristik responden berdasarkan jenis 
kelamin, umur responden, pekerjaan dan pendapatan responden yang dapat 
diuraikan satu persatu sebagai berikut : 
1. Karakteristik Responden berdasarkan jenis kelamin 
Jenis kelamin adalah salah satu hal yang terpenting dalam penelitian ini,  
sebab jenis kelamin akan berpengaruh terhadap keputusan pembelian mobil 
Toyota Innova pada PT. Hadji Kalla Cabang Alauddin Makassar, adapun 
karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat pada tabel 





Tabel 4.1 Karakteristik Responden berdasarkan Jenis Kelamin  
No. Jenis Kelamin  
Responden 
Frekuensi Persen 
1. Laki-laki 30 60 
2. Perempuan 20 40 
Jumlah 50 100 
Sumber : Hasil olahan data primer, 2014 
Dari tabel tersebut di atas yakni karakteristik responden berdasarkan jenis 
kelamin, maka didominasi oleh responden laki-laki dengan jumlah responden 
sebanyak 30 orang (60%), sehingga dapat disimpulkan bahwa rata-rata 
pelanggan atau pemakai mobil Toyota Innova pada PT. Hadji kalla Cabang 
Alauddin  Makassar adalah laki-laki. 
2. Karakteristik Responden berdasarkan Umur 
Karakteristik responden menurut umur menggambarkan 
tingkatpengalaman dan kedewasaan pola pikir seorang responden. Sebab 
semakin tinggi umur responden maka akan mempengaruhi persepsi atau 
tanggapan responden terhadap keputusan pembelian sepeda motor. Adapun 
karakteristik profil responden menurut umur dapat dilihat pada tabel berikut ini : 
Tabel 4.2 Karakteristik Responden berdasarkan Umur  
No. Umur  
Responden 
Frekuensi Persen 
1. 20 – 25 tahun 8 16 
2. 26 – 30 tahun 13 26 
3. > 30 tahun 29 58 
Jumlah 50 100 




Berdasarkan data mengenai karakteristik responden berdasarkan umur, 
menunjukkan bahwa umur responden yang terbesar dalam penelitian ini adalah   
antara diatas 30 tahun dengan jumlah responden sebanyak 29 orang (58%), 
sehingga dapat disimpulkan bahwa rata-rata pelanggan atau pemakai mobil 
Toyota Innova pada PT. Hadji Kalla Cabang Alauddin Makassar adalah berumur 
diatas 30 tahun. 
3. Karakteristik Responden berdasarkan Pekerjaan 
Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan dalam penelitian ini dapat 
disajikan melalui tabel 3 sebagai berikut : 





1. Karyawan Swasta 10 20 
2. Pegawai Negeri 25 50 
3. Wiraswasta 15 30 
Jumlah 50 100 
Sumber : Hasil olahan data primer, 2014 
Tabel 4.3 mengenai karakteristik responden berdasarkan pekerjaan, dari                   
50 responden yang diteliti maka didominasi oleh responden yang mempunyai 
pekerjaan sebagai pegawai negeri dengan jumlah responden sebanyak 25 orang 
atau 50%, dengan demikian maka dapat disimpulkan bahwa rata-rata pelanggan 
atau pemakai mobil Toyota Innova adalah mempunyai pekerjaan sebagai pegawai 
negeri. 
4. Karakteristik Responden berdasarkan Pendapatan 
Karakteristik responden berdasarkan pendapatan dapat dilihat melalui 








1. Rp. 5.000.000 – Rp.10.000.000 13 26 
2. > Rp.10.000.000 37 74 
Jumlah 50 100 
Sumber : Hasil olahan data primer, 2014 
Berdasarkan tabel mengenai karakteristik responden berdasarkan 
pendapatan, maka didominasi oleh responden yang mempunyai pendapatan di 
atas dari Rp.10.000.000 dengan jumlah responden sebanyak 37 orang atau 
(74%), hal ini dapat disimpulkan bahwa rata-rata pelanggan atau pemakai mobil 
Toyota dan menjadi sampel dalam penelitian ini adalah mempunyai pendapatan 
di atas dari 10.000.000 juta. 
4.2.2 Deskripsi Variabel Penelitian 
Ekuitas merek atau brand equity adalah serangkaian asset merek dan 
aktiva lainnya yang berhubungan dengan sebuah brand-merek, yang dapat 
meningkatkan nilai produk bagi pelanggan. Ada beberapa faktor-faktor yang 
mempengaruhi ekuitas merek yang terdiri dari : brand awareness, perceived 
value, organizational association dan perceived quality. Keempat faktor tersebut 
berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. 
Untuk mengetahui sejauh mana pengaruh brand awareness, perceived 
value, organizational association dan perceived quality terhadap loyalitas 
konsumen, maka dapat diketahui dari hasil jawaban responden melalui 
penyebaran kuesioner yang diolah dengan menggunakan program komputerisasi 





Tabel 4.5 Deskripsi Jawaban Responden mengenai Brand Awareness 
No Pertanyaan 
Tanggapan Responden 
STS TS R S SS 
1. Apabila diminta untuk 
menyebutkan merek mobil 
Toyota Innova adalah merek 




26% 58% 16% 0 
2. Saya mengenal ikon (duta) 
produk Toyota Innova saat ini 
0 10% 64% 26% 0 
3. Toyota Innova memberikan 
promosi menarik pada produk 
tersebut 
0 26% 54% 20% 0 
4. Ketika diminta menyebutkan 
varian (macam) Toyota Innova, 
saya bisa menyebutkan 
langsung 
0 18% 62% 20% 0 
5. Exoticon Toyota Innova  memiliki 
ciri-ciri/kekhasan tertentu yang 
membuat saya dapat 
mengenalinya atau membedakan 
dari merek-merek mobil lainnya. 
0 20% 52% 28% 0 
Sumber : Lampiran SPSS 
Berdasarkan tabel 4.5 yakni deskripsi jawaban responden mengenai Brand 
Awareness, maka rata-rata jawaban terbanyak responden adalah ragu-ragu, hal 
ini dapat diartikan bahwa merek mobil Toyota Innova adalah merek pertama 
yang muncul, saya mengenal ikon (duta) produk Yoyota Innova saat ini, Toyota 
Innova memberikan promosi menarik pada produk tersebut, ketika diminta 
menyebutkan varian (macam) Toyota Innova, saya bisa menyebutkan langsung 
serta exoticon Toyota Innova memiliki ciri-ciri/kekhasan tertentu yang membuat 




Sehingga dengan adanya brand awareness atau kekuatan sebuah mobil Toyota 
Innova dalam pikiran atau ingatan pelanggan maka akan mempengaruhi loyalitas 
konsumen yang ditawarkan oleh PT. Hadji Kalla Cabang Alauddin Makassar. 
Kemudian akan disajikan deskripsi atau tanggapan responden mengenai 
perceived value yang dapat dilihat melalui tabel berikut ini: 
Tabel 4.6 Deskripsi Jawaban Responden mengenai Perceived Value 
No Pertanyaan 
Tanggapan Responden 
STS TS R S SS 
1. Toyota Innova mempunyai 
keunggulan/ nilai yang lebih 




36% 42% 22% 0 
2. Mobil Toyota Innova mempunyai 
manfaat yang tinggi untuk 
menunjang kebutuhan transportasi 
0 30% 46% 24% 0 
3. Ukuran dan desain mobil Toyota 
Innova sesuai dengan standarnya 
(warna, bahan, manfaat) 
0 22% 54% 24% 0 
4. Cara pemakaian/pengoperasian 
mobil Toyota mudah dimengerti 
0 20% 30% 50% 0 
5. Manfaat yang saya dapatkan dari 
mengendarai mobil Toyota setara 
dengan biaya yang saya keluarkan 
0 22% 42% 36% 0 
Sumber : Lampiran SPSS 
Berdasarkan tanggapan responden mengenai perceived value maka  
didominasi jawaban terbanyak responden adalah antara ragu-ragu dan setuju, 
hal ini dapat dilihat dari keunggulan/nilai mobil Toyota dibanding dengan merek 
mobil lainnya, mempunyai manfaat yang tinggi, ukuran dan desain sesuai 
dengan standarnya, pengoperasional mudah dimengerti serta manfaat yang 




bahwa dengan adanya persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas yang 
dimiliki oleh mobil Toyota, serta layanan yang diterima sesuai dengan yang 
diharapkan maka akan mempengaruhi loyalitas konsumen. 
Selanjutnya akan disajikan deskripsi atau tanggapan respondenmengenai 
faktor organizational association terhadap loyalitas konsumen pada PT. Hadji 
Kalla Cabang Alauddin Makassar, yang dapat dilihat melalui   tabel berikut ini : 
Tabel 4.7 Deskripsi Jawaban Responden mengenaiOrganizationalAssociation 
No Pertanyaan 
Tanggapan Responden 
STS TS R S SS 
1. Mobil Toyota Innova 
diproduksi oleh perusahaan 




20% 56% 24% 0 
2. Mobil Toyota Innova di 
produksi oleh perusahaan 
yang berorientasi dengan 
memperhatikan keinginan 
konsumen 
0 24% 38% 34% 4% 
3. Mobil Toyota Innova di 
produksi oleh perusahaan 
yang sukses 
0 14% 34% 40% 12% 
4. Mobil Toyota Innova berada 
pada perusahaan yang 
memiliki reputasi yang 
tinggi/terpercaya 
2% 6% 18% 64% 10% 
5. Perusahaan mobil Toyota 
Innova memilki inovasi yang 
mampu bersaing 
0 16% 30% 52% 2% 
Sumber : Lampiran SPSS 
Berdasarkan persepsi atau tanggapan responden mengenaiorganizational 
association, maka rata-rata responden memberikan jawaban setuju, hal ini dapat 
dikatakan bahwa dengan adanya dimensi merek sebagai suatu organisasi 
melalui mobil Toyota Innova memiliki kredibilitas tinggi, berorientasi dengan 
memperhatikan keinginan konsumen, diproduksi oleh perusahaan yang sukses, 
memiliki reputasi yang tinggi dan terpercaya serta memiliki inovasi yang mampu 




pembelian mobil Toyota Innova pada PT. Hadji Kalla Cabang Alauddin 
Makassar. 
Kemudian akan disajikan persepsi atau tanggapan responden mengenai 
faktor perceived quality yang dapat dilihat melalui tabel berikut ini : 
Tabel 4.8 Deskripsi Jawaban Responden mengenai Perceived Quality 
No Pertanyaan 
Tanggapan Responden 
STS TS R S SS 
1. Mobil Toyota Innova bahan 
bakunya berkualitas 
0 26% 52% 22% 0 
2. Mobil Toyota Innova 
merupakan produk mobil yang 
berkualitas 
0 32% 56% 12% 0 
3. Pengemasan mobil Toyota 
Innova terjaminkualitasnya 0 22% 58% 20% 0 
4. Mobil Toyota Innova berhasil 
dengan baik dalam 
menjalankan fungsinya 
0 10% 42% 48% 0 
5. Mobil Toyota Innova memilki 
performansi 
yang berguna untuk 
menambah fungsinya 
0 8% 20% 56% 16% 
Sumber : Lampiran SPSS 
Berdasarkan tanggapan atau persepsi responden mengenai perceived 
quality maka didominasi jawaban terbanyak responden antara ragu-ragu dan 
setuju, dimana perceived quality berkaitan dengan persepsi konsumen terhadap     
keseluruhan kualitas suatu produk atau jasa layanan yang sama dengan maksud 
yang diharapkan, hal ini dapat dilihat melalui mobil Toyota Innova mempunyai 
bahan baku berkualitas, merupakan produk mobil yang berkualitas, terjamin 
kualitasnya, berhasil dengan baik dalam menjalankan fungsinya, memiliki 
performasi yang berguna untuk menambah fungsinya, maka akan mempengaruhi 
loyalitas konsumen dalam melakukan pembelian mobil Toyota Innova yang 




Selanjutnya akan disajikan persepsi atau tanggapan responden mengenai 
keputusan pembelian yang dapat dilihat melalui tabel berikut ini : 
Tabel 4.9 Deskripsi Jawaban Responden mengenai Loyalitas Konsumen 
No Pertanyaan 
Tanggapan Responden 
STS TS R S SS 
1. Saya tidak akan pindah ke 
merek lain 




0 6% 18% 70% 0 
3. Saya tidak akan terpengaruh 
dengan merek lain 
0 14% 40% 44% 2% 
4. Saya tidak tertarik terhadap 
tawaran mobil yang 
dipasarkan di mall 
0 6% 44% 48% 2% 
5. Saya bersedia menggunakan 
produk atau jasa lain yang 
ditawarkan oleh PT. Hadji 
Kalla 
0 4% 20% 64% 12% 
Sumber : Lampiran SPSS 
Berdasarkan hasil persepsi atau tanggapan responden mengenai loyalitas 
konsumen maka didominasi jawaban terbanyak responden adalah setuju, hal ini 
berarti bahwa dengan adanya mobil Toyota Innova dengan keunggulan-










4.2.3 Uji Instrument Penelitian 
1. Uji Validitas 
Validitas adalah adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat kevalidan 
atau kepatuhan sesuatu instrumen penelitian, sebab suatu instrumen penelitian 
yang valid mempengaruhi validitas tinggi, sebaliknya suatu instrumen yang 
kurang valid berarti memiliki validitas rendah. 
Suatu instrumen dikatakan valid apabila mampu mengukur apa yang 
diinginkan, sebab suatu instrumen yang dikatakan valid apabila dapat 
mengungkap data dari variabel yang diteliti secara tepat. Dalam kaitannya 
dengan uraiantersebut di atas maka dapat disajikan hasil olahan data validitas 
atas instrumen penelitian dengan menggunakan model analisis korelasi. Oleh 
karena itu menurut Sugiyono bahwa syarat minimum yang dikatakan suatu 
instrumen penelitianvalid/sah apabila setiap nilai korelasi dari masing-masing 
instrument penelitian di atas atau sama dengan 0,30. 
Berdasarkan uraian tersebut di atas, dapat disajikan suatu model 
pengujian validitas dengan menggunakan corrected item total correlation untuk 
mengukur brand awareness, perceived value, organizational association, dan 
perceived quality serta keputusan pembelian yang dapat dilihat melalui tabel 











Tabel 4.10 Hasil Uji Validitas 






Indikator pertama 0,446 Valid 
Indikator kedua 0,479 Valid 
Indikator ketiga 0,543 Valid 
Indikator keempat  0,748 Valid  
 Indikator kelima 0,524 Valid 
Perceived 
Value 
Indikator pertama 0,604 Valid 
Indikator kedua 0,696 Valid 
Indikator ketiga 0,832 Valid 
Indikator keempat  0,810 Valid 
 Indikator kelima 0,621 Valid 
Organizational 
Association  
Indikator pertama 0,313 Valid 
Indikator kedua 0,536 Valid 
Indikator ketiga  0,793 Valid 
 Indikator keempat 0,683 Valid 
 Indikator kelima 0,729 Valid 
Perceived 
Quality 
Indikator pertama 0,604 Valid 
Indikator kedua 0,424 Valid 
Indikator ketiga  0,478 Valid 
 Indikator keempat  0,571 Valid 
 Indikator kelima 0,522 Valid 
Loyalitas 
konsumen 
Indikator pertama 0,755 Valid 
Indikator kedua 0,484 Valid 
Indikator ketiga  0,743 Valid 
 Indikator keempat 0,442 Valid 
 Indikator kelima 0,565 Valid 
Sumber : Hasil olahan data 
Berdasarkan tabel tersebut di atas yakni hasil pengujian validitas dari 
setiap instrument penelitian, maka untuk variabel brand awareness, perceived 
value, organizational association dan perceived quality serta keputusan 




item pernyataan sudah valid karena memiliki nilai corrected item total correlation 
di atas dari 0,30, dimana menurut Duwi (2010, hal. 90) bahwa item pertanyaan 
yang valid jika korelasi lebih besar 0,30. 
 
2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas dilakukan untuk menguji penafsiran responden mengenai    
butir-butir pernyataan yang terdapat dalam instrumen penelitian yang ditunjukkan 
oleh konsistensi jawaban yang diberikan. Uji reliabilitas ini merupakan bentuk uji 
kualitas data yang menunjukkan stabilitas dan konsistensi dari instrumen untuk 
mengukur konstruk (variabel) (Sugiyono, 2011). Nilai batas yang diperkenalkan 
untuk menilai atau menguji apakah setiap variabel dapat dipercaya, handal dan 
akurat dipergunakan formula Koefisien Alpha dari Cronbach.  
Nilai batas yang umum yang dipergunakan untuk menilai variabel dapat 
dinyatakan reliabel apabila Koefisien Alpha Cronbach ≥ 0,60 artinya tingkat 
reliabilitas sebesar 0,60 merupakan indikasi reliabelnya sebuah konstruk. 
Rekapitulasi hasil perhitungan nilai koefisien alpha dari tiap-tiap butir pernyataan 
seperti terlihat pada tabel berikut ini : 




Koefisien Alpha Kesimpulan 
Brand Awareness 5 0,772 Reliabel 
Perceived Value 5 0,878 Reliabel 









Jumlah 25   




Tabel 4.11 yakni hasil uji reliabilitas dari 5 variabel yang diteliti dengan 
jumlah ítem pernyataan sebanyak 25 item pertanyaan yang menunjukkan bahwa 
untuk kelima variabel yang diteliti yakni Brand awareness, perceived  value, 
organizational association, perceived quality dan keputusan pembelian ternyata 
semua item pertanyaan dikatakan reliabel sebab memiliki nilai cronbach’s alpha 
sudah di atas 0,60. 
 
4.2.4 Uji Asumsi Klasik 
Untuk memperoleh nilai penduga yang tidak bias dan efisien dari suatu 
persamaan regresi berganda, maka datanya harus memenuhi kriteria asumsi 
klasik sebagai berikut : 
1. Uji normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk mendeteksi apakah distribusi data variabel 
bebas dan variabel terikatnya adalah normal. Uji normalitas dimaksudkan untuk 
melihat apakah data yang dianalisis memiliki nilai residual yang berada di sekitar              
nol (data normal) atau tidak. Model  regresi yang baik adalah mempunyai 
distribusi data normal atau mendekati normal. Untuk menguji atau mendeteksi 
normalitas ini  diketahui dari tampilan normal probability plot. Jika data menyebar 
di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal, maka model regresi 
memenuhi asumsi normalitas. Jika data menyebar jauh dari garis diagonal, maka 
model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas (Ghozali, 2009 : 32). 
Berdasarkan grafik normal probability plot seperti yang disajikan pada gambar 






Sumber : Data diolah dengan SPSS release 20 
Dari gambar tersebut, terlihat bahwa titik-titik menyebar di sekitar garis 
diagonal, serta penyebarannya mengikuti arah garis diagonal. Sehingga model 
regresi layak dipakai untuk prediksi loyalitas konsumen pada PT. Hadji Kalla 
Cabang Alauddin Makassar. 
 
2. Multikolineritas 
Multikolineritas merupakan keadaan dimana terdapat korelasi yangsangat 
tinggi antara variabel bebas dalam persamaan regresi. Untuk mendeteksi ada  
tidaknya multikolineritas dilakukan dengan  melihat VIF (Variance Inflating 
Factor), jika nilai VIF yang lebih dari 10 Ghozali, (2009 : 72), maka pada model 
tersebut tidak terjadi multikolineritas. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel 




Tabel 4.12 Uji Multikolineritas 
Variabel bebas Tolerance VIF Keterangan 
Brand awareness 0,757 1,321 Non multikolineritas 
Perceived value 0,653 1,532 Non multikolineritas 
Organizational association 0,938 1,067 Non multikolineritas 
Perceived quality 0,757 1,320 Non multikolineritas 
Sumber : Data primer diolah (2014) 
Berdasarkan tabel  4.12 diketahui bahwa nilai VIF tidak ada yang 
melebihidari 10, dengan demikian maka dapat disimpulkan bahwa tidak 
terjadimultikolineritas. 
3. Uji Heterokesdastisitas 
Uji Heterokesdastisitas akan mengakibatkan penaksiran koefisien-
koefisien regresi menjadi tidak efisien. Diagnosis adanya heterokesdastisitas 
dapat dilakukan dengan memperhatikan residual dan variabel yang diprediksi. 
Jika sebaran titik dalam plot terpencar disekitar angka nol ( 0 pada sumbu Y) dan 
tidak membentuk pola atau trend garis tertentu, maka dapat dikatakan bahwa 
model tidak memenuhi asumsi heterokesdastisitas atau model regresi dikatakan      
memenuhi syarat untuk memprediksi (Ghozali, 2009 : 85). Heterokesdastisitas 
diuji dengan menggunakan grafik scatterplot. Hasil uji heterokesdastisitas 






Sumber : Hasil olahan data 
 
Berdasarkan gambar tersebut dapat dilihat bahwa tidak terjadi 
heterokesdastisitas karena tidak terdapat pola yang jelas dan titik-titik menyebar. 
Adapun dasar pengambilan keputusan tersebut adalah : 
- Jika ada pola tertentu yang membentuk pola tertentu yang teratur, maka 
terjadi heterokesdastisitas 
- Jika tidak ada pola yang jelas serta titik-titik menyebar maka tidak terjadi 
heterokesdastisitas. 
 
4.2.5 Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis regresi linear berganda adalah suatu analisis yang dilakukan 
untuk mengetahui sejauh mana pengaruh Brand awareness, perceived value,  




PT. Hadji Kalla Cabang Alauddin Makassar. Analisa dilakukan berdasarkan dari 
nilai standardized coefficient hasil regresi antara Brand awareness, perceived 
value, organizational association, perceived qualityterhadap loyalitas konsumen 
yang diolah dengan menggunakan olahan data komputer dengan menggunakan 
SPSS release 20 yang dapat disajikan nilai koefisien regresi melalui tabel berikut 
ini : 






t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -0,082 2.335  -0.035 .972 
Brand awareness .309 .125 .273 2.464 .018 
Perceived value .215 .103 .248 2.080 .043 
Organizational 
association 
.231 .087 .206 2.671 .010 
Perceived quality .324 .119 .337 3.050 .004 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
Sumber :  Olahan Data SPSS 20 
Berdasarkan dengan data yang ada pada tabel hasil olahan data regresi,                 
maka diperoleh persamaan regresi yang dapat dijabarkan sebagai berikut :  
Y = -0,082 + 0,309X1 + 0,215X2 + 0,231X3 + 0,324X4 
Dari hasil persamaan regresi tersebut maka dapat diinterprestasikan atau 
diartikan sebagai berikut : 
Nilai b0  =  -0,082 yang menunjukkan nilai konstanta, yang artinya tanpa adanya 
Brand awareness, perceived value, organizational association, 
perceived quality maka loyalitas konsumen sebesar -0,082%. 
Nilai b1   = 0,309 yang diartikan apabila brand awareness ditingkatkan maka 




Nilai b2   = 0,215 yang berarti apabila perceived value meningkat maka akan 
mempengaruhi loyalitas konsumen dalam pembelian mobil Toyota 
Innova sebesar 0,215%. 
Nilai b3   = 0,231 yang menunjukkan bahwa apabila organizational association 
maka loyalitas konsumen akan meningkat sebesar 0,231%. 
Nilai b4   = 0,363 yang berarti apabila perceived quality meningkat maka 
loyalitas konsumen akan meningkat pula sebesar 0,363%. 
Dari hasil koefisien regresi maka dapat diketahui bahwa faktor yang 
paling dominan berpengaruh terhadap loyalitas konsumen pada PT. Hadji Kalla 
Cabang Alauddin Makassar adalah perceived quality terhadap loyalitas 
konsumen, alasannya karena memiliki nilai unstandardized coefficient yang 
terbesar jika dibandingkan dengan faktor lainnya. 
Untuk melihat keterkaitan hubungan antara brand awareness, perceived 
value, organizational association, perceived quality terhadap loyalitas konsumen 
pada PT. Hadji Kalla Cabang Alauddin Makassar Makassar, maka dapat dilihat 
melalui tabel berikut ini : 
Tabel 4.14 Model Summary 




1 .763 .583 .546 1,78677 
Sumber : Data olahan, 2014 
Berdasarkan hasil analisis model summary, maka dapatlah dikatakan                    
bahwa korelasi antara brand awareness, perceived value, organizational 
association, perceived quality terhadap loyalitas konsumen, maka diperoleh nilai 
r = 0,763,  karena nilai r positif dan mendekati 1, berarti ada  hubungan yang kuat 




perceived quality terhadap loyalitas konsumen, kemudian nilai R2 = 0,583 yang 
menunjukkan bahwa sebesar 58,3% variasi keputusan pembelian dipengaruhi 
oleh brand awareness, perceived value, organizational association, perceived 
quality, sedangkan sisanya sebesar 41,7% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak 
dimasukkan dalam model penelitian ini. 
 
4.3 Pembahasan 
4.3.1 Uji Serempak (Uji F) 
Untuk dapat membuktikan bahwa brand awareness, perceived value, 
organizational association, perceived qualitymemiliki pengaruh yang simultan 
terhadap loyalitas konsumen maka digunakan uji F. Dimana  dalam uji Anova 
maka diperoleh nilai Fhitung (15,721 > 2,579) dan selain itu memiliki nilai value< 
0,05 (0,000 < 0,05), maka dapat dikatakan bahwa brand awareness, perceived 
value, organizational association, perceived quality mempunyai pengaruh secara     
serempak atau bersamaan terhadap loyalitas konsumen pada PT. Hadji kalla 
Cabang Alauddin Makassar. 
 
4.3.2 Uji Parsial (Uji T)  
Uji signifikan digunakan untuk membandingkan nilai thitung dan ttabel dari 
masing-masing variabel brand awareness, perceived value, organizational 
association, perceived quality terhadap loyalitas konsumenyang dapat diuraikan 
sebagai berikut : 
1. Uji parsial untuk brand awareness (X1) 
Berdasarkan hasil uji regresi antara brand awareness dengan loyalitas 
konsumen maka diperoleh nilai thitung = 2,464 > ttabel = 1,679 dan memiliki nilai 
value = 0,018 < 0,05, hal ini berarti ada pengaruh yang signifikan antara 




2. Uji parsial untuk perceived value (X2) 
Dari hasil uji regresi antara perceived valuedengan keputusan pembelian 
maka diperoleh nilai thitung = 2,080 > ttabel = 1,679 dan memiliki nilai value = 
0,043 < 0,05, hal ini berarti bahwa perceived valuemempunyai pengaruh 
yang      signifikan terhadap loyalitas konsumen. 
3. Uji Parsial untuk organizational association (X3) 
Berdasarkan hasil uji regresi antara organizational association dengan 
loyalitas konsumen maka diperoleh nilai thitung = 2,671 > ttabel = 1,679 dan 
memiliki nilai value = 0,010 < 0,05, hal ini berarti ada pengaruh yang 
signifikan antara organizational association dengan keputusan pembelian. 
4. Uji Parsial untuk perceived quality (X4) 
Berdasarkan hasil uji regresi antara perceived quality dengan keputusan 
pembelian maka diperoleh nilai thitung = 3,050 > ttabel = 1,679 dan memiliki nilai 
value = 0,004 < 0,05, hal ini berarti ada pengaruh yang signifikan antara 






SIMPULAN DAN SARAN 
5.1 Kesimpulan 
Berdasarkan hasil analisis mengenai pengaruh brand awareness, 
perceived value, organizational association, perceived quality terhadap loyalitas 
konsumen pada PT. Hadji Kalla Cabang Alauddin Makassar, maka dapat ditarik 
beberapa kesimpulan dari hasil analisis yaitu sebagai berikut : 
1. Dari hasil olahan data koefisien regresi mengenai pengaruh brand 
awareness, perceived value, organizational association, perceived quality 
terhadap keputusan pembelian pada PT. Hadji Kalla Cabang Alauddin 
Makassar maka diperoleh hasil koefisien regresi bertanda positif, hal ini dapat 
disimpulkan bahwa keempat variabel yakni brand awareness, perceived 
value, organizational association, perceived quality berpengaruh secara 
signifikan terhadap loyalitas konsumen. 
2. Dari hasil pengujian regresi maka dapat disimpulkan bahwa variabel yang 
paling dominan berpengaruh terhadap loyalitas konsumen pada PT. Hadji 
Kalla Cabang Alauddin Makassar adalah perceived quality, alasannya karena 
memiliki nilai yang terbesar jika dibandingkan dengan variabel lainnya. 
 
5.2. Saran 
Saran yang dapat penulis berikan sehubungan dengan hasil penelitian ini 
adalah sebagai berikut : 
1. Disarankan kepada perusahaan, untuk meningkatkan loyalitas konsumen 
maka perlunya perusahaan meningkatkan kualitas produk dan pelayanan 





2. Disarankan pula agar perlunya perusahaan meningkatkan rasa loyalitas atau 
kesetiaan konsumen terhadap produk mobil Toyota Innova yang telah dipakai 
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Pengaruh Ekuitas MerekTerhadap Loyalitas Konsumen 
Pada PT. Hadji Kalla Cabang Alauddin Makassar 
 
Yth.Bapak/Ibu/Saudara 




Dalam rangka penyusunan skripsi untuk menyelesaikan studi jenjang Strata I 
(S1) dan sesuai dengan judul dan  tema tersebut diatas maka memberitahukan 
bahwa saya akan menyelenggarakan survei penelitian pada pengguna Mobil 
Toyota Innova. Sehubungan dengan hal tersebut, maka saya mohon bantuan 
Bapak/Ibu/Saudara untuk bersedia mengisi kuesiner ini. Atas kerja sama dan 

















No kuesioner : …… (diisiolehresponden) 
 
Apakah Bapak/Ibu/Saudara sekalian membeli Mobil Toyota Innova di PT. Hadji 
Kalla Cabang Alauddin Makassar ? 
 
a. Ya (lanjutkan) 
b. Tidak (stop) 
 
IDENTITAS RESPONDEN 
1. Nama : ……………………………................................. 
2. Alamat :…………………………………………………( bolehtidakdiisi ) 
3.Jeniskelamin : Laki-laki 
Perempuan 
4. Usia :  ≤ 20 tahun   26-30 tahun 
20-25 tahun   ≥ 30 tahun 




Lainnya (sebutkan) ……………… 
 






1. Jawablahmasing-masingpernyataan di 
bawahinidenganmemberitandasilang (X) padakolom yang telahtersedia, 
sesuaidenganpenilaianAndasertaberilahalasannya. 
2. Keteranganjawabansebagaiberikut: 
STS = SangatTidakSetuju 
TS = TidakSetuju 
R = Ragu-ragu 
S = Setuju 







Pernyataan STS TS R S SS 
Apabiladimintauntukmenyebutkan 
Merek Mobil Toyota 
Innovaadalahmerekpertama 
yangmunculpadabenaksaya 
     
Saya mengenal ikon (duta) produk 
Toyota Innova saat ini 
     
Toyota Innova memberikan promosi 
menarik pada produk tersebut 
     
Ketika diminta menyebutkan varian 
(macam) Toyota Innova, saya bisa 
menyebutkan langsung 
     
Exoticon Toyota Innova  memiliki ciri-
ciri/kekhasan tertentu yang membuat 
saya dapat mengenalinya atau 
membedakan dari merek-merek 
mobil lainnya. 
     
 
 
2. PERCEIVED VALUE 
Pernyataan STS TS R S SS 
Toyota Innova mempunyai 
keunggulan/nilai yang lebih dibanding 
dengan merek mobil lainnya 
     
Mobil Toyota Innova mempunyai 
manfaat yang tinggi untuk menunjang 
kebutuhan transportasi 
     
Ukuran dan desain mobil Toyota 
Innova sesuai dengan standarnya 
(warna, bahan, manfaat) 
     
Cara pemakaian/pengoperasian mobil 
Toyota mudah dimengerti 
     
Manfaat yang saya dapatkan dari 
mengendarai mobil Toyota setara 
dengan biaya yang saya keluarkan 







3. ORGANIZATIONAL ASSOCIATION 
Pernyataan STS TS R S SS 
Mobil Toyota Innova diproduksi oleh perusahaan yang 
memiliki kredibilitas tinggi (terpercaya) 
     
Mobil Toyota Innova di produksiolehperusahaan yang 
berorientasidenganmemperhatikankeinginankonsumen 
     
Mobil Toyota Innovadi produksiolehperusahaan yang 
sukses 
     
Mobil Toyota Innovabernaungpadaperusahaan yang 
memilikireputasi yang tinggi/terpercaya 
     
Perusahaan mobil Toyota Innovamemilkiinovasi yang 
mampubersaing 




4. PERCEIVED QUALITY 
Pernyataan STS TS R S SS 
Mobil Toyota Innovabahanbakunyaberkualitas      
Mobil Toyota Innovamerupakanprodukmobilyang 
berkualitas 
     
Pengemasanmobil Toyota Innovaterjaminkualitasnya      
Mobil Toyota 
Innovaberhasildenganbaikdalammenjalankanfungsinya 
     
Mobil Toyota Innovamemilkiperformansiyang 
bergunauntukmenambahfungsinya 







5. LOYALITAS KONSUMEN 
Pernyataan STS TS R S SS 
Sayatidakakanpindahkemerek lain      
Sayabersediamerekomendasikan 
MobilToyota kepada orang lain 
     
Sayatidakakanterpengaruhdenganmerek lain      
Sayatidaktertarikterhadaptawarandariperusahaanmobil 
lain 
     



















PITER\BEKU\New SPSS dan 
Skore\Data 
SPSS\dataedbert(Uaj).sav 
Active Dataset DataSet0 
Filter <none> 
Weight <none> 
Split File <none> 
N of Rows in Working Data 
File 
50 
Missing Value Handling 
Definition of Missing 
User-defined missing values 
are treated as missing. 
Cases Used 
Statistics are based on all 
cases with valid data. 
Syntax 
FREQUENCIES 
VARIABLES=gent age Pek 
pdpt 
  /PIECHART PERCENT 
  /ORDER=ANALYSIS. 
Resources 
Processor Time 00:00:00,77 





 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Laki Laki 30 60,0 60,0 60,0 
Perempuan 20 40,0 40,0 100,0 










 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
20-25 Tahun 8 16,0 16,0 16,0 
26-30  Tahun 13 26,0 26,0 74,0 
>= 30 Tahun 29 58,0 58,0 100,0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Karyawan Swasta 10 20,0 20,0 20,0 
Pegawai Negeri 25 50,0 50,0 70,0 
Wiraswasta 15 30,0 30,0 100,0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Rp.500.000-Rp.1.000.000 13 26,0 26,0 26,0 
> Rp1.000.000 37 74,0 74,0 100,0 





 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
TS 13 26,0 26,0 26,0 
RR 29 58,0 58,0 84,0 
S 8 16,0 16,0 100,0 








 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
TS 5 10,0 10,0 10,0 
RR 32 64,0 64,0 74,0 
S 13 26,0 26,0 100,0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
TS 13 26,0 26,0 26,0 
RR 27 54,0 54,0 80,0 
S 10 20,0 20,0 100,0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
TS 9 18,0 18,0 18,0 
RR 31 62,0 62,0 80,0 
S 10 20,0 20,0 100,0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
TS 10 20,0 20,0 20,0 
RR 26 52,0 52,0 72,0 
S 14 28,0 28,0 100,0 








 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
TS 18 36,0 36,0 36,0 
RR 21 42,0 42,0 78,0 
S 11 22,0 22,0 100,0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
TS 15 30,0 30,0 30,0 
RR 23 46,0 46,0 76,0 
S 12 24,0 24,0 100,0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
TS 11 22,0 22,0 22,0 
RR 27 54,0 54,0 76,0 
S 12 24,0 24,0 100,0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
TS 10 20,0 20,0 20,0 
RR 15 30,0 30,0 50,0 
S 25 50,0 50,0 100,0 








 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
TS 11 22,0 22,0 22,0 
RR 21 42,0 42,0 64,0 
S 18 36,0 36,0 100,0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
TS 10 20,0 20,0 20,0 
RR 28 56,0 56,0 76,0 
S 12 24,0 24,0 100,0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
TS 12 24,0 24,0 24,0 
RR 19 38,0 38,0 62,0 
S 17 34,0 34,0 96,0 
SS 2 4,0 4,0 100,0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
TS 7 14,0 14,0 14,0 
RR 17 34,0 34,0 48,0 
S 20 40,0 40,0 88,0 
SS 6 12,0 12,0 100,0 







 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
STS 1 2,0 2,0 2,0 
TS 3 6,0 6,0 8,0 
RR 9 18,0 18,0 26,0 
S 32 64,0 64,0 90,0 
SS 5 10,0 10,0 100,0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
TS 8 16,0 16,0 16,0 
RR 15 30,0 30,0 46,0 
S 26 52,0 52,0 98,0 
SS 1 2,0 2,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
 
PQ1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
TS 13 26,0 26,0 26,0 
RR 26 52,0 52,0 78,0 
S 11 22,0 22,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
 
PQ2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
TS 16 32,0 32,0 32,0 
RR 28 56,0 56,0 88,0 
S 6 12,0 12,0 100,0 







 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
TS 11 22,0 22,0 22,0 
RR 29 58,0 58,0 80,0 
S 10 20,0 20,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
 
PQ4 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
TS 5 10,0 10,0 10,0 
RR 21 42,0 42,0 52,0 
S 24 48,0 48,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
 
PQ5 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
TS 4 8,0 8,0 8,0 
RR 10 20,0 20,0 28,0 
S 28 56,0 56,0 84,0 
SS 8 16,0 16,0 100,0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
TS 11 22,0 22,0 22,0 
RR 22 44,0 44,0 66,0 
S 16 32,0 32,0 98,0 
SS 1 2,0 2,0 100,0 









 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
TS 3 6,0 6,0 6,0 
RR 9 18,0 18,0 24,0 
S 35 70,0 70,0 94,0 
SS 3 6,0 6,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
 
KP3 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
TS 7 14,0 14,0 14,0 
RR 20 40,0 40,0 54,0 
S 22 44,0 44,0 98,0 
SS 1 2,0 2,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
 
KP4 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
TS 3 6,0 6,0 6,0 
RR 22 44,0 44,0 50,0 
S 24 48,0 48,0 98,0 
SS 1 2,0 2,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
 
KP5 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
TS 2 4,0 4,0 4,0 
RR 10 20,0 20,0 24,0 
S 32 64,0 64,0 88,0 
SS 6 12,0 12,0 100,0 








































PITER\BEKU\New SPSS dan 
Skore\Data 
SPSS\dataedbert(Uaj).sav 
Active Dataset DataSet0 
Filter <none> 
Weight <none> 
Split File <none> 
N of Rows in Working Data 
File 
50 
Matrix Input  
Missing Value Handling 
Definition of Missing 
User-defined missing values 
are treated as missing. 
Cases Used 
Statistics are based on all 
cases with valid data for all 
variables in the procedure. 
Syntax 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=BA1 BA2 BA3 
BA4 BA5 
  /SCALE('ALL VARIABLES') 
ALL 
  /MODEL=ALPHA 
  /SUMMARY=TOTAL. 
Resources 
Processor Time 00:00:00,02 


















Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 50 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 50 100,0 
 










 Scale Mean if 
Item Deleted 





Alpha if Item 
Deleted 
BA1 12,2000 3,918 ,446 ,763 
BA2 11,9400 4,017 ,479 ,751 
BA3 12,1600 3,607 ,543 ,731 
BA4 12,0800 3,381 ,748 ,660 


















PITER\BEKU\New SPSS dan 
Skore\Data 
SPSS\dataedbert(Uaj).sav 
Active Dataset DataSet0 
Filter <none> 
Weight <none> 
Split File <none> 
N of Rows in Working Data 
File 
50 
Matrix Input  
Missing Value Handling 
Definition of Missing 
User-defined missing values 
are treated as missing. 
Cases Used 
Statistics are based on all 
cases with valid data for all 
variables in the procedure. 
Syntax 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=PV1 PV2 PV3 
PV4 PV5 
  /SCALE('ALL VARIABLES') 
ALL 
  /MODEL=ALPHA 
  /SUMMARY=TOTAL. 
Resources 
Processor Time 00:00:00,00 












Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 50 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 50 100,0 
 










 Scale Mean if 
Item Deleted 





Alpha if Item 
Deleted 
PV1 12,4000 6,449 ,604 ,876 
PV2 12,3200 6,222 ,696 ,854 
PV3 12,2400 6,064 ,832 ,825 
PV4 11,9600 5,672 ,810 ,826 


















PITER\BEKU\New SPSS dan 
Skore\Data 
SPSS\dataedbert(Uaj).sav 
Active Dataset DataSet0 
Filter <none> 
Weight <none> 
Split File <none> 
N of Rows in Working Data 
File 
50 
Matrix Input  
Missing Value Handling 
Definition of Missing 
User-defined missing values 
are treated as missing. 
Cases Used 
Statistics are based on all 
cases with valid data for all 
variables in the procedure. 
Syntax 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=OA1 OA2 
OA3 OA4 OA5 
  /SCALE('ALL VARIABLES') 
ALL 
  /MODEL=ALPHA 
  /SUMMARY=TOTAL. 
Resources 
Processor Time 00:00:00,00 












Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 50 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 50 100,0 
 










 Scale Mean if 
Item Deleted 





Alpha if Item 
Deleted 
OA1 13,8200 7,661 ,313 ,852 
OA2 13,6800 6,263 ,536 ,803 
OA3 13,3600 5,256 ,793 ,718 
OA4 13,1200 5,944 ,683 ,757 


















PITER\BEKU\New SPSS dan 
Skore\Data 
SPSS\dataedbert(Uaj).sav 
Active Dataset DataSet0 
Filter <none> 
Weight <none> 
Split File <none> 
N of Rows in Working Data 
File 
50 
Matrix Input  
Missing Value Handling 
Definition of Missing 
User-defined missing values 
are treated as missing. 
Cases Used 
Statistics are based on all 
cases with valid data for all 
variables in the procedure. 
Syntax 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=PQ1 PQ2 
PQ3 PQ4 PQ5 
  /SCALE('ALL VARIABLES') 
ALL 
  /MODEL=ALPHA 
  /SUMMARY=TOTAL. 
Resources 
Processor Time 00:00:00,02 












Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 50 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 50 100,0 
 










 Scale Mean if 
Item Deleted 





Alpha if Item 
Deleted 
PQ1 12,9600 3,917 ,604 ,675 
PQ2 13,1200 4,516 ,424 ,739 
PQ3 12,9400 4,343 ,478 ,721 
PQ4 12,5400 4,090 ,571 ,689 


















PITER\BEKU\New SPSS dan 
Skore\Data 
SPSS\dataedbert(Uaj).sav 
Active Dataset DataSet0 
Filter <none> 
Weight <none> 
Split File <none> 
N of Rows in Working Data 
File 
50 
Matrix Input  
Missing Value Handling 
Definition of Missing 
User-defined missing values 
are treated as missing. 
Cases Used 
Statistics are based on all 
cases with valid data for all 
variables in the procedure. 
Syntax 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=KP1 KP2 KP3 
KP4 KP5 
  /SCALE('ALL VARIABLES') 
ALL 
  /MODEL=ALPHA 
  /SUMMARY=TOTAL. 
Resources 
Processor Time 00:00:00,02 












Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 50 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 50 100,0 
 










 Scale Mean if 
Item Deleted 





Alpha if Item 
Deleted 
LK1 14,4000 4,041 ,755 ,717 
LK2 13,7800 5,155 ,484 ,803 
LK3 14,2000 4,204 ,743 ,723 
LK4 14,0800 5,300 ,442 ,814 


















PITER\BEKU\New SPSS dan 
Skore\Data 
SPSS\dataedbert(Uaj).sav 
Active Dataset DataSet0 
Filter <none> 
Weight <none> 
Split File <none> 
N of Rows in Working Data 
File 
50 
Missing Value Handling 
Definition of Missing 
User-defined missing values 
for dependent variables are 
treated as missing. 
Cases Used 
Statistics are based on cases 
with no missing values for 





  /PLOT BOXPLOT 
STEMLEAF NPPLOT 
  /COMPARE VARIABLES 
  /STATISTICS NONE 
  /CINTERVAL 95 
  /MISSING LISTWISE 
  /NOTOTAL. 
Resources 
Processor Time 00:00:00,55 























*. This is a lower bound of the true significance. 
















PITER\BEKU\New SPSS dan 
Skore\Data 
SPSS\dataedbert(Uaj).sav 
Active Dataset DataSet0 
Filter <none> 
Weight <none> 
Split File <none> 
N of Rows in Working 
Data File 
50 
Missing Value Handling 
Definition of Missing 
User-defined missing values are 
treated as missing. 
Cases Used 
Statistics are based on cases with 




  /MISSING LISTWISE 
  /STATISTICS COEFF OUTS R 
ANOVA COLLIN TOL CHANGE 
  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT Y 
  /METHOD=ENTER X1 X2 X3 X4 
  /SCATTERPLOT=(*SRESID 
,*ZPRED) 




Processor Time 00:00:00,58 
Elapsed Time 00:00:00,64 
Memory Required 2908 bytes 
Additional Memory 





























a. Dependent Variable: Loyalitas konsumen 





Model R R Square Adjusted R 
Square 













Model Change Statistics 
df1 df2 Sig. F Change 
1 4
a
 45 ,000 
 
a. Predictors: (Constant), Perceived Quality, Organizational Accociation, Brand Awareness, perceived Value 






Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 200,755 4 50,189 15,721 ,000
b
 
Residual 143,665 45 3,193   
Total 344,420 49    
 
a. Dependent Variable: Loyalitas konsumen 










Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) -,082 2,335  -,035 
Brand Awareness ,309 ,125 ,273 2,464 
perceived Value ,215 ,103 ,248 2,080 
Organizational Accociation ,231 ,087 ,266 2,671 





Model Sig. Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 
(Constant) ,972   
Brand Awareness ,018 ,757 1,321 
perceived Value ,043 ,653 1,532 
Organizational Accociation ,010 ,938 1,067 
Perceived Quality ,004 ,757 1,320 
 
a. Dependent Variable: Loyalitas konsumen 
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Charts 
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